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Nestaobra,alémdemanteroestiloenvolventedomeulivroanteri 
or,Opoderdapersuasao,apresento todas as referências das 
pesquisas usadas para embasar minhas afirmações, 
recomendações e conclusões. Embora sejam dramatizadas e 
corroboradas por recursos como entrevistas, citações e 
observações pessoais, as conclusões de As armas da 
persuasão se baseiam em pesquisas psicológicas 
controladas. Este fato proporciona ao leitor a certeza de que 
o livro não é psicologia “pop”, mas o 
resultadodeumtrabalhocientificamentefundamentado. 


UmacaracteristicainteressantedeAsarmasdapersuasaoreside 
emsuacapacidadedeservircomo contribuição prática. O livro 
pode ser visto como um meio de demonstrar que, quando 
apresentado 
apropriadamente,oquemuitasvezesparececiênciaáridapoder 


ealmentesemostrarempolgante,útile 
relevanteavidapessoaldetodososleitores. 


Desde que publiquei a primeira edição de O poder da 
persuasão, aconteceram algumas coisas que 
merecemlugarnapresenteobra.Primeiro agorasabemosmaisso 
breoprocessodepersuasaodoque 
antes.Oestudodainfluéncia,daanuénciaedamudancaavancou 
jeaspáginasqueseseguemforam 
adaptadaspararefletiresseprogresso.Alémdeumamodernizaç 
aogeraldomaterial,dediqueiatencao especial à atualização 
dos dados sobre cultura popular e novas tecnologias, bem 
como à pesquisa da influência social intercultural — como o 
processo da influência funciona, de forma semelhante ou 
diferente jemváriasculturashumanas. 


Incluf também resumos de capítulos e perguntas de estudo 
para aumentar sua utilidade. Além disso, também aumentei 
o espaço para os relatos de leitores dos livros anteriores. 
Nesses quadros, homens e mulheres de diferentes origens e 
classes sociais reconhecem como funcionou no caso deles 
um dos princípios psicológicos fundamentais que comandam 
a conduta humana. Suas descrições ilustram com que 
facilidade e frequência podemos nos tornar vítimas do 
processo de persuasão em 
nossasvidasdiárias,servindodealertaparaorganizarmosnossas 
defesas. 


Por fim, há uma seção com todas as notas explicativas 
incluídas ao longo do livro e outra com os 
dadoscompletosdasobrasqueuseicomoreferênciaparaescreve 
rAsarmasdapersuasão. 


Introdução 


Agora posso admitir: durante toda a minha vida fui um 
grande trouxa. Desde que me entendo por 
gente,fuipresafacildasinvestidasdevendedoresambulantes,ar 
recadadoresdedoaçõeseoperadores detelemarketing. 


E verdade que somente algumas dessas pessoas atendiam a 
propositos desonestos. As outras - 


representantes de instituições de caridade, por exemplo - 
vieram a mim com as melhores intenções. 


Náoimporta.Comumafrequênciaperturbadora,sempremeviem 
possedeindesejadasassinaturasde 
revistasoucotasderifas.Eprovavelqueessaposturaduradourad 
etrouxaexpliquemeuinteressepelo estudo da persuasao: 
quais são os fatores que levam uma pessoa a dizer sim a 
outra? E que técnicas explorammelhoressesfatores? 
Tenhomeperguntadoporqueumpedidofeitodecertamaneirate 
nde 
aserrejeitado,aopassoqueumpedidodomesmofavorfeitodefor 
maligeiramentediferentecostuma obtersucesso. 


Como psicólogo social experimental, resolvi então estudar a 
psicologia da persuasão. Comecei realizando experimentos 
com estudantes universitários no meu laboratório. Minha 
intenção era 
descobrirquaisprincipiospsicoldgicosinfluenciavamatendénci 
aaconcordarcomumasolicitação. 


Apdosumtempo,porém,percebiqueotrabalhoexperimental,em 
boranecessario,naoerasuficiente. 


Ele nao me permitia julgar a importancia daqueles principios 
no mundo real, para além do prédio de 
psicologiaedocampusondeeuosexaminava.Ficouclaroque,see 
uquisesseentenderplenamentea 
psicologiadapersuasao,deveriaampliaroescopodemeusestud 


os.Precisariainvestigarosprofissionais dapersuasão- 
aspessoasquetinhamaplicadoaquelesprincipiosemmimavidat 
oda.Elessabemoque funciona e o que não funciona. Seu 
trabalho é nos convencer, e sua sobrevivência depende 
disso. 


Aqueles que não sabem como induzir os outros a dizer “sim” 
logo tiram o time de campo. Os que 
sabempermanecemnessaáreaeprosperam. 


Claroqueosprofissionaisdapersuasaonaosaoosunicosqueconh 
ecemeaplicamessesprincipios para obter o que desejam. Até 
certo ponto, todos os empregamos e nos tornamos vítimas 
deles em 
nossasinteraçõesdiáriascomvizinhos,amigos,colegas,parceiro 
sefamiliares.Masenquantoamaioria das pessoas tem uma 
compreensão vaga e superficial daquilo que funciona, esses 
profissionais 
realmentesabemoquefazem.Aorefletirarespeito,percebiqueel 
esrepresentavamamaisricafonte de informações sobre 
persuasão a que eu tinha acesso. Assim, por quase três anos 
combinei meus estudos experimentais com um programa 
bem mais interessante: mergulhei sistematicamente no 
mundodosvendedores,arrecadadoresdedoações, publicitários 
,entreoutros. 


Meu propósito era observar, de perto, as técnicas e 
estratégias mais comuns e eficazes usadas por 


umagrandevariedadedeprofissionaisdapersuasão.Realizeient 
revistascomelese,outrasvezes,com seus inimigos naturais 
(por exemplo, policiais de comissões antifraudes e órgãos de 
defesa do consumidor). Além disso, examinei os materiais 
que transmitem as técnicas de persuasão de geração 
parageração,comomanuaisdevendasesimilares. 


Com mais frequência, porém, meu estudo tomou a forma de 
observação participativa - uma abordagem de pesquisa em 
que o pesquisador se torna uma espécie de espião. Com 
uma identidade falsa e disfarçando seus propósitos, ele se 
infiltra no ambiente de interesse e se torna um participante 
plenodogrupoaserinvestigado. 


Assim, quando eu queria conhecer as táticas de 
convencimento das organizações de vendas de 
enciclopédias, por exemplo, eu respondia a um classificado 
de jornal buscando vendedores e me dispunha a aprender 
seus métodos. Usando abordagens semelhantes, mas não 
idênticas, consegui 
penetraremagênciasdepublicidade,escritóriosderelaçõespúbl 
icaseinstituiçõesbeneficentesafimde examinar suas técnicas. 
Grande parte dos dados apresentados neste livro, portanto, 
advém de minha 
experiênciamedisfarçandocomoumprofissionaldapersuasão. 


Umaspectodoqueaprendinesseperiododetrésanosdeobservac 
aoparticipativafoiespecialmente 
esclarecedor.Emboraosprofissionaisdapersuasãoempreguem 
milharesdetécnicasparaconvencer,a maioria delas se 
enquadra em seis categorias básicas, sendo cada uma delas 
governada por um dos 
princípiospsicológicosfundamentaisquecomandamaconduta 
humana.Estelivroestáorganizadoem torno desses seis 
princípios - reciprocidade, coerência, aprovação social, 
afinidade, autoridade e escassez. Eles serão discutidos em 
termos de sua função na sociedade e de como um 
profissional da persuasão pode mobilizar seu poder e 
incorporá-los habilmente em pedidos de compras, doações, 
concessões,votosoupermissões. 1 


Porfim,cadaprincipioéanalisadoemsuacapacidadedeproduzir 
naspessoasumtiposingularde 


consentimentoautomaticoeimpensado,ouseja,umadisposicao 
emdizer“sim”sempensarprimeiro. 


Indíciossugeremqueoritmoaceleradoeobombardeiodeinforma 
çõesdavidamodernatornarãoessa forma específica de 
persuasão cada vez mais predominante. Será ainda mais 
importante para a 
sociedade,portanto,entendercomoeporqueainfluénciaautom 
aticaocorre. 


1 
Armasdeinfluência 


Acivilizaçãoavançaaoampliaronúmerodeoperaçõesquepode 
mosrealizarsempensarnelas. 


-ALFREDNORTHWHITEHEAD 


Outrodiarecebiumtelefonemadeumaamigaquetinhaacabado 
deabrirumalojadejoiasindianas no Arizona. Ela estava 
eufórica com um acontecimento curioso. Achava que, como 
psicólogo, eu conseguiriaajudá-laaentenderoquesepassara. 


A história envolvia certo lote de joias de turquesa que ela 
teve dificuldade para vender. Era alta 
temporada,ajoalheriaestavamovimentadaeaspeçasdeturque 
saeramdeboaqualidadeetinhamum preço justo. No entanto, 
nenhuma dessas peças havia sido vendida. Minha amiga 
tentara alguns truques de vendas comuns para se livrar da 
mercadoria. Procurou chamar a atenção para as peças 
exibindo- 
asnummostruariomaiscentral.Naotevesorte.Chegouapedirae 
quipedevendedoresque 
tentasse“empurrar"asjoiasparaosclientes- 
denovosemsucesso. 


Finalmente,nanoiteantesdepartirparaumaviagemdecomprasf 
oradacidade,elaescreveuum 
bilhetedesesperadoparasuavendedoraprincipalpedindoquev 
endessetudoqueestavanomostruário 
pelametadedopreço.Esperava,assim,selivrardaquelasjoiasen 
calhadas,aindaquecomprejuízo.Ao retornar alguns dias 
depois, não se surpreendeu ao ver que todos os artigos 
haviam sido vendidos. 


Ficouchocada,porém,aodescobrirque,comoafuncionáriatinhal 
idoo“4%2”"dobilhetecomoum“2”, 
oloteinteirohaviasidovendidopelodobrodoprecooriginal! 


Foiafgueminhaamigameligou.Respondique,paraqueeupudes 
selhedarumaboaexplicação, 
elateriaprimeiroqueouvirumahistóriaminha.Naverdade,nãoé 
exatamenteminha:faladeperuas mães e pertence à ciência 
relativamente nova da etologia - o estudo dos animais em 
seu ambiente natural. 


As peruas são boas mães - carinhosas, atentas e protetoras. 
Passam grande parte do tempo 
cuidandodosfilhotes,aquecendo-os,limpando- 
oseaconchegando-os.Masexistealgoestranhoemseu método. 
Praticamente todos esses cuidados maternos são 
desencadeados por apenas um fator: o piar 
dosfilhotes.Outrascaracterísticasidentificadorasdosfilhotes,c 
omoseucheiroouaparência,parecem desempenhar papéis 
menores no processo de zelo materno. Se um filhote piar, 
sua mãe cuidará dele. 


Docontrário elapoderáignorá-loeasvezesatématá-lo. 


A confiança extrema das peruas mães nesse som específico 
foi ilustrada pelo estudioso do 
comportamentoanimalM.W.Fox(1974)emsuadescriçãodeume 


xperimentoenvolvendoumaperua mae e uma doninha 
empalhada. Para uma perua mae, uma doninha é um 
inimigo natural cuja aproximação deve ser recebida com 
grasnidos, bicadas e unhadas raivosas. De fato, os 
experimentos 


mostraramque,mesmoumadoninhaempalhada,quandolevad 
acomumbarbanteparapertodeuma 
perua,recebiaumataqueimediatoefurioso.Quando,porém,am 
esmaréplicaempalhadaportavaum 
pequenogravadorquetocavaosomemitidoporfilhotesdeperu,a 
maenaoapenasaceitavaadoninha, mas a acolhia sob suas 
asas. Quando o gravador era desligado, o modelo de 
doninha tornava a atrair umataqueferoz. 


CLIQUE, ZUM 


Ocomportamentodaperuamãepareceridículonessascircunstã 
ncias.Elaaceitariauminimigonatural 
queemitisseosomdeseusfilhotes,masiriamaltrataroumatarum 
deseusfilhotesquenaoofizesse. 


Elaagecomoumrobécujosinstintosmaternaisestaosobocontrol 
eautomaticodaquelesomespecifico. 


Os etologistas, porém, nos informam que esse tipo de coisa 
nao é exclusivo dos perus. Eles têm 
identificadopadrõescegamentemecânicoseregularesdeações 
numagrandevariedadedeespécies. 


Ospadrões fixos de ação podem envolver sequências 
complexas de comportamento - como rituais 
completosdecorteouacasalamento- 
queocorrempraticamentedamesmaformaenamesmaordem 
todas as vezes. É quase como se os padrões estivessem 
gravados em fitas cassetes dentro dos animais. 


Quando uma situação pede a corte, uma fita da corte é 
tocada. Quando uma situação pede cuidados 
maternos,umafitadecomportamentomaternoétocada.Clique, 
eafitaapropriadaéativada;zum, e 
eisquesedesenrolaasequênciadecomportamentospadrão. 


Oaspectomaisinteressantedissotudoéaformacomoasfitassãoa 
tivadas.Quandoumanimalage 
paradefenderseuterritório,porexemplo,éainvasãodeoutroani 
maldamesmaespéciequeacionaa 


“fita” de vigilância, defesa territorial e, se necessário, 
comportamentos de combate. Mas existe uma falha no 
sistema. Não é o rival como um todo que é o desencadeador, 
e sim alguma característica específica. Com frequência a 
característica desencadeadora será apenas um aspecto 
minúsculo da totalidade do intruso que se aproxima. Às 
vezes uma tonalidade de cor é suficiente. Os experimentos 
dos etologistas mostraram, por exemplo, que um tordo 
macho, agindo como se um tordo rival tivesse invadido seu 
território, atacará com vigor um mero tufo de penas 
vermelhas de peito de tordo 
colocadasporperto.Aomesmotempo,eleirápraticamenteignor 
arumaréplicaempalhadaperfeitade um tordo macho sem as 
penas vermelhas do peito (Lack, 1943). Resultados 
semelhantes foram 
encontradosemoutraespéciedeave,opisco-de-peito- 

azul ,paraoqualparecequeodesencadeadorda 
defesaterritorialéumtomdeazulespecificodaspenasdopeito(P 
eiponen,1960). 


Antesdecriticarmosafacilidadecomqueascaracterísticasdesen 
cadeadoraspodeminduziralguns 
animaisareagirdeformastotalmenteinapropriadasasituação,d 
evemosentenderdoisfatos.Primeiro, que os padrões fixos de 
ação desses animais funcionam muito bem na maior parte 


das vezes. Por 
exemplo,comoapenasfilhotesdeperunormaisesaudaveisemite 
moruidopeculiardosbebésdeperu, faz sentido a perua mae 
reagir maternalmente aquele som especifico. Ao responder 
apenas aquele 
estimulo,aperuamaenormalquasesempresecomportaradema 
neiracorreta.Sóumtrapaceiro,como um cientista, consegue 
fazer com que sua reação à gravação pareça insensata. O 
segundo fato importante é que nós também temos nossas 
fitas pré-programadas e, embora costumem funcionar a 
nosso favor, as características desencadeadoras que as 
ativam podem nos induzir a tocar as fitas nos 
momentoserrados. 1 


A forma paralela de automatismo humano é demonstrada 
num experimento da psicóloga social Ellen Langer e seus 
colegas (Langer, Black e Chanowitz, 1978). Um princípio 
conhecido do comportamento humano afirma que, ao 
pedirmos um favor a alguém, teremos mais sucesso se 
fornecermosummotivo.Aspessoassimplesmentegostamdeter 
motivosparaoquefazem(Bastardie Shafir, 2000). Langer 
demonstrou esse fato previsivel pedindo um pequeno favor 
a pessoas que esperavam na fila para usar a copiadora de 
uma biblioteca: “Com licença. Tenho cinco paginas. Posso 
usar a máquina de xerox porque estou com pressa?” A 
eficácia desse pedido acompanhado de um motivo foi quase 
total: 94% das pessoas indagadas deixaram que ela 
passasse à sua frente na fila. 


Quandoelafezomesmopedidosemdarumajustificativa(“Comli 
cença.Tenhocincopáginas.Posso 
usaramaquinadexerox?”),apenas60%dosconsultadosconcord 
aram. 


A primeira vista, parece que a diferenca crucial entre os dois 
pedidos foi a informacao adicional fornecida pelas palavras 


porque estou com pressa. Entretanto, um terceiro tipo de 
pedido feito por Langer mostrou que nao foi bem assim. 
Aparentemente nao foi a série inteira de palavras, mas a 
primeira,porque, que fez a diferença. Em vez de incluir um 
motivo real para obter o favor, o terceiro tipo de pedido de 
Langer usou a palavra porque e depois, sem acrescentar 
nada de novo, apenas 
reafirmouoóbvio:“Comlicença.Tenhocincopáginas.Possousara 
máquinadexeroxporquepreciso 
tirarumascópias?”Nessecaso,maisumavezquasetodos(93%)c 
oncordaram,emboranenhummotivo real ou informação nova 
fossem acrescentados para justificar a concordância. Assim 
como o som dos 
filhotesdeperudesencadeouumareaçãomaternalautomátican 
aperuamãe,mesmoquandovindode 
umadoninhaempalhada,apalavraporquedesencadeouumarea 
caodeconsentimentoautomaticonas 
cobaiasdeLanger,mesmosemreceberemummotivorelevantep 
araconcordarem.Clique,zum. 2 


EmboraalgumasdescobertasadicionaisdeLangermostremque 
existemmuitassituaçõesemqueo 
comportamentohumanonaofuncionadeformamecanica,ativa 
doporuma“fita” ,elaemuitosoutros pesquisadores estão 
convencidos de que ele quase sempre funciona (Bargh e 
Williams, 2006; Langer, 1989). Por exemplo, consideremos a 
estranha conduta daqueles clientes da joalheria que 
arrebataram 
umlotedejoiasdeturquesasomentedepoisdeoferecidas,poren 
gano,pelodobrodopreçooriginal. 


Naovejosentidoemseumododeagir,anaoseremtermosdoauto 
matismoclique,zum. 


Os clientes, em sua maioria turistas endinheirados com 
poucos conhecimentos sobre a pedra turquesa, estavam 


usando um principio padrao - um esteredtipo - para orientar 
suas compras: caro é igual a bom. Muitas pesquisas mostram 
que pessoas em dúvida sobre a qualidade de um item 
costumam recorrer a esse estereótipo (Cronley et al., 2005). 
Assim, Os turistas, que queriam joias “de qualidade”, 
acharam os itens de turquesa mais valiosos e desejáveis 
quando apenas o valor foi 
destacado.Oprecosozinhohaviasetornadoumacaracteristicad 
esencadeadoradeumapercepcaode 
qualidadeapóstersidoaumentado.3 


CLIQUE,ZUM NOAMOR 


Os rituais humanos de acasalamento não são tão rígidos 
quanto os dos animais. Mesmo 
assim,ospesquisadorestêmdescobertoregularidadesimpressi 
onantesnospadrõesdacorte em muitas culturas humanas 
(Kenrick e Keefe, 1992). Por exemplo, em anúncios pessoais 
pelo mundo, as mulheres descrevem seus atrativos físicos, 
ao passo que os homens 


destacamsuariquezamaterial(BusseKenrick,1998). 
DEPOIMENTODELEITOR1.1 
Deumdoutorandoemadministracao 


Umproprietariodeumalojadejoiasantigasdeminhacidademeco 
ntoucomoaprendeua lição da influência social que diz que 
produto caro é sinônimo de produto bom. Um amigo seu 
queria um presente de aniversário especial para a noiva. O 
joalheiro sugeriu um colar normalmente vendido em sua loja 
por 500 dólares, mas que estava disposto a oferecer ao 
amigopor250dólares.Apesardoentusiasmoinicial oamigodesa 
nimouaolheserrevelado 
opreçodajoia,ecomeçouadesistirdonegócio,porquequeriaalgo 
“realmentebonito”para suafuturaesposa. 


No dia seguinte, o joalheiro entendeu o que havia ocorrido e 
ligou para o amigo. Pediu 
quevoltassealoja,porquetinhaoutrocolarparalhemostrar.Dess 
avezapresentouapeça nova pelo preço normal de 500 
dólares. O amigo gostou tanto que quis comprar na hora. 


Mas, antes que o pagamento fosse feito, o joalheiro informou 
que, como presente de casamento, reduziria 0 preço para 
250 dólares. O amigo adorou. Agora, em vez de achar o 
preçodepreciativo,ficoumuitofeliz-egrato- 
porpoderpagarametade. 


Nota do 
autor:Observeque,comonocasodoscompradoresdasjoiasdetur 
quesa,quemdesdenhouoartigodepreçobaixofoi 
alguémquequeriatercertezadeadquirirumaboamercadoria.Es 
touconfiantedeque,alémdaregra“caro=bom”,existeumoutro 
ladodamoeda,“barato=ruim” ,quetambémseaplicaaonossom 
ododepensar. 


REDUZINDOORISCOCOMATALHOS 


Efacilculparosturistasporsuascomprasinsensatas,masumexa 
memeticulosoofereceumavisaomais benevolente. Eles foram 
educados pela regra “Vocé recebe aquilo pelo que paga” e 
confirmaram sua 
legitimidadevariasvezesemsuavida.Empoucotempo,simplific 
aramaregrapara“caroésinônimode 
bom".Esseestereótipofuncionouparaelesnopassado,jáqueem 
geralopreçodeumartigoaumenta junto com seu valor. Um 
preço superior costuma refletir uma qualidade superior. 
Assim, quando se viram na posição de desejar uma boa joia 
de turquesa, mas sem conhecer direito essa pedra, 
compreensivelmente confiaram na velha regra do custo para 
avaliar o mérito da joia (Rao e Monroe, 1989). 


Embora sem perceber, ao reagirem apenas ao preco da 
turquesa estavam procurando reduzir seu 
risco.Emvezdeexplorartodasaschancesaseufavortentandodo 
minarcadacaracteristicaqueindicao valor de uma joia de 
turquesa, estavam confiando em apenas uma - aquela que 
sabiam estar quase sempre associada à qualidade de 
qualquer item. Estavam apostando que o preço sozinho 
informaria tudo que precisavam saber. Dessa vez, porque 
alguém confundiu um “42” com um “2”, apostaram 
errado.Demodogeral emtodasassituaçõespassadasefuturasd 
avida,usarumatalhoparareduziro 
riscopoderepresentaraabordagemmaisracionalpossivel. 


De fato, o comportamento estereotipado automatico 
predomina em grande parte das ações humanas porque, em 
muitos casos, é a forma mais eficiente de comportamento 
(Gigerenzer e Goldstein, 1996) e, em outros, porque é 
simplesmente necessário (Bodenhausen, Macrae e Sherman, 
1999; Fiske e Neuberg, 1990). Para viver no ambiente 
complexo e dinâmico dos dias de hoje, precisamos de 
atalhos. Não se pode querer reconhecer e analisar todos os 
aspectos em cada pessoa, 
acontecimentoesituaçãocomquedeparamos,mesmonumúnic 
odia.Nãodispomosdetempo,energia 
oucapacidadeparatal.Emvezdisso temosmuitasvezesqueusar 
nossosestereótipos-nossasregras gerais - para classificar as 
coisas de acordo com umas poucas características-chave e 
depois passar a 
reagirsempensarquandoumaououtradessascaracterísticasde 
sencadeadorasestiverpresente. 


Algumasvezesocomportamentodecorrentenaoseraapropriad 
oasituação, porquenemmesmoos melhores estereótipos e 
características desencadeadoras funcionam sempre. Somos 
obrigados a aceitar suas imperfeições, já que não há 
realmente outra escolha. Sem essas características 


ficaríamos paralisados- 
catalogando,avaliandoeaferindo-,enquantoomomentodeagir 
passaria.Etudoindica que estaremos contando com esses 
estereótipos num grau ainda maior no futuro. A medida que 
os 
estimulossaturadoresdenossavidacontinuaremsetornandoma 
iscomplexosevariaveis,teremosque 
dependercadavezmaisdenossosatalhosparalidarcomtodosele 
s.4 


Recentementeospsicólogosdescobriramumasériedeatalhosm 
entaisqueempregamosemnossos 
julgamentosdodiaadia(Kahneman,SloviceTversky,1982;Todd 
eGigerenzer,2007).Essesatalhos operam quase da mesma 
forma que a regra “caro é igual a bom”, permitindo um 
pensamento simplificado que funciona bem a maior parte do 
tempo, mas nos deixa sujeitos a erros custosos ocasionais. 
Especialmente pertinentes a este livro são os atalhos que 
nos indicam quando devemos 
acreditarnoquenosdizemouquandodevemosfazeroquenospe 
dem. 


Consideremos, por exemplo, a regra de atalho que diz: “Se 
um especialista disse isso, deve ser verdade.” Como 
veremos no Capítulo 6, existe uma tendência perturbadora 
em nossa sociedade de aceitar cegamente as afirmações e 
diretrizes de indivíduos que parecem ser autoridades em 
determinado assunto. Ou seja, em vez de raciocinar sobre os 
argumentos do especialista e nos convencermos (ou não), 
com frequência ignoramos os argumentos e nos deixamos 
levar apenas pelo 
fatodesetratardeum“expert”.Essatendénciaareagirdemodom 
ecanicoaumainformacaoemdada 
situaçãoéoquechamamosdereaçãoautomática,ouclique,zum. 
Atendênciaareagircombasenuma 


análiseminuciosadetodasasinformaçõespodeserchamadader 
eacaocontrolada (Chaiken e Trope, 1999). 


Umasériedepesquisasdelaboratóriomostrouque 
aspessoastendemalidarcomasinformações de forma mais 
controlada quando têm o desejo e a capacidade de analisá- 
las cuidadosamente. Caso 

contrário estaráomaispropensasausaraabordagemmaisfácild 
oclique,zum(EpleyeGilovich,2006; PettyeWegener,1999). 


Emumestudode1981(Petty,CacioppoeGoldman),alunosdaUni 
versidadedoMissouriouviram 
umdiscursogravadoquedefendiaaideiadeexigirquetodososve 
teranosfossemsubmetidosaexames abrangentes para que 
pudessem se graduar. A questão afetava alguns deles 
pessoalmente, pois foram 
informadosdequeosexamesentrariamemvigornoanoseguinte 
-antesquetivessemachancedese formar. Claro que aquela 
notícia fez com que quisessem analisar os argumentos com 
atenção. No entanto, para outros participantes do estudo, a 
questão teve pouca importância pessoal - pois foram 


informados de que os exames só começariam bem depois de 
se graduarem. Logo, não tiveram uma 
fortenecessidadedeanalisarcomcuidadoavalidadedoargumen 
to. 


Os resultados do estudo foram claros: os participantes sem 
nenhum interesse pessoal no assunto 
forambasicamentepersuadidospelaexperiênciadooradornoca 
mpodaeducação.Elesusaramaregra 


“Seumespecialistadisseisso deveserverdade”,dandopoucaim 
portânciaaforçadeseusargumentos. 


Aqueles alunos para os quais a questão importava 
pessoalmente, por outro lado, ignoraram a 


experiénciadooradoreforampersuadidossobretudopelaqualid 
adedeseusargumentos. 


Portanto, parece que, quando se trata da perigosa reação 
clique, zum, nós nos concedemos uma 
rededesegurança:resistimosaorequintesedutordereagirauma 
unicacaracteristica(desencadeadora) das informações 
disponíveis quando a questão é importante para nós. Sem 
dúvida isso ocorre com 
frequência(LeippeeElkin,1987).Porémnãoestoutotalmentetra 
nquilo.Lembre-sedequevimosque as pessoas costumam 
reagir de forma controlada e racional somente quando têm o 
desejo e a capacidadedefazê-lo. 


Hapoucotempofiqueiimpressionadoaosaberdeindiciossugerin 
doqueomodoeoritmodavida moderna nao permitem a 
tomada de decisões 100% racionais, mesmo em muitos 
assuntos pessoalmente relevantes (Cohen, 1978; Milgram, 
1970). Ou seja, às vezes as questões podem ser tão 
complicadas, o tempo tão exíguo, as perturbações tão 
invasivas, a agitação emocional tão forte ou a fadiga mental 
tão profunda que não temos condições cognitivas de agir de 
forma racional. Seja O 
assuntoimportanteounao,sentimosanecessidadedetomarum 
atalho. 5 


Talvezemnenhumlugaressaúltimaquestãosejamaisdramática 
doquenasconsequénciasdeum 
fendmenoqueosdirigentesdosetoraeronauticorotularamdeca 
ptainitis(Foushee,1984)-algocomo 


“comandantite”, em portugués. Investigadores de acidentes 
da agência reguladora da aviação nos Estados Unidos, FAA, 
observaram que, muitas vezes, um erro óbvio cometido pelo 
comandante do 
aviaonaoeracorrigidopelosoutrosmembrosdatripulacaoeresul 


tavaemacidente.Pareceque,apesar da forte e clara 
importância pessoal das questões, os membros da tripulação 
estavam empregando a regra de atalho “Se um especialista 
disse isso, deve ser verdade” para reagir à desastrosa 
decisão do comandante(Harper,KideraeCullen,1971). 


Um depoimento de Thomas Watson Jr., ex-presidente da IBM, 
oferece um ótimo exemplo desse 
fenômeno.DuranteaSegundaGuerraMundial,elefoidesignado 
parainvestigaracidentesaéreosem que oficiais de alta 
patente foram mortos ou feridos. Um dos casos envolvia um 
famoso general da Força Aérea chamado Uzal Ent. Antes de 
um voo, seu copiloto adoeceu e precisou ser substituído. O 


novo copiloto se sentiu honrado por estar voando ao lado do 
lendário general. Durante a decolagem, 
Entcomeçouacantarmentalmente,acompanhandoacançãoco 
mumbalançardacabeça.Ocopiloto interpretou o gesto como 
um sinal para puxar as rodas. Embora estivessem devagar 
demais para levantar voo, ele recolheu o trem de pouso, 
fazendo com que o avião despencasse de barriga. No 
acidente umapádahéliceatingiuascostasdeEnt,dilacerandosu 
acolunaedeixando-oparaplégico. 


Watson(1990)descreveuaexplicaçãodocopilotoparasuaação: 


Quandoouviodepoimentodocopiloto,perguntei:“Sevocésabia 
queoaviaonaoiriavoar,por querecolheuotremdepouso?” 


Elerespondeu:“Penseiqueogeneralquisessequeeurecolhesse. 


” 


Ocopilotofoiinsensato(p.117). 


Insensato? Naquele conjunto singular de circunstâncias, sim. 
Compreensível? Na agitação da vida 
moderna,queexigeatalhos,tambémsim. 


OSAPROVEITADORES 


Apesar do atual uso generalizado e da importancia cada vez 
maior dos nossos padroes de 
comportamentoautomáticos,amaioriadenóssabebempoucoso 
breeles.Talvezissosedêjustamente por causa da maneira 
mecânica e impensada como ocorrem. Qualquer que seja a 
razão, é vital 
reconhecercomclarezaumadesuaspropriedades,jáqueessesp 
adrôesnostornammuitovulneráveisa 
alguémquesaibacomoelesfuncionam. 


Para entender plenamente a natureza de nossa 
vulnerabilidade, vamos dar mais uma olhada no trabalho 
dos etologistas. Um grupo de organismos - muitas vezes 
denominados imitadores - copia as 
característicasdesencadeadorasdeoutrosanimaisnatentativa 
deinduzi-losatocarporenganoasfitas comportamentais certas 
nos momentos errados. Os imitadores então exploram essa 
ação inapropriada emseuprópriobenefício. 


Vejamos,porexemplo,aarmadilhamortallançadapelasfêmeasa 
ssassinasdeumgênerodevaga-lume(Photuris) contra os 
machos de outro gênero de vaga-lume (Photinus). 
Compreensivelmente, os 
machosPhotinusfazemdetudoparaevitarocontatocomassang 
uináriasfêmeasPhoturis.Entretanto, 
aolongodeséculosdeselecaonatural,ascacadorasfémeasPhotu 
risdescobriramumafraquezaemsua presa: um código de 
corte piscante pelo qual os membros da espécie das vítimas 
informam uns aos outros que estão prontos para acasalar. Ao 
imitar os sinais de acasalamento piscantes de sua presa, a 
assassina consegue desencadear suas fitas de corte e fazer 
com que eles voem mecanicamente para o 
abragodamorte,enaodoamor(Lloyd,1965). 6 


Na luta pela sobrevivéncia, quase todas as formas de vida 
possuem seus imitadores - indo até alguns dos patógenos 
mais primitivos. Ao adotarem certas características 
essenciais de hormônios ou nutrientes úteis, bactérias e 
vírus ardilosos conseguem penetrar numa célula hospedeira 
saudável. O 


resultado é que as células saudáveis atraem, com avidez e 
ingenuidade, as causas de doenças como 
hidrofobia,mononucleoseegripecomum(Goodenough,1991). 
7 


Não deve causar surpresa, então, que haja um forte porém 
triste paralelo na selva humana. Nós também temos 
aproveitadores que imitam características desencadeadoras 
para nosso próprio tipo de reaçãoautomática.Diferenciando- 
sedassequênciasdereaçõespredominantementeinstintivasdo 
snão 

humanos, porém,nossasfitasautomáticasemgeralsedesenvolv 
emapartirdeprincipioseesteredtipos 
psicoldgicosqueaprendemosaaceitar.Emboravariememsuafor 
ça,algunsdessesprincípiospossuem uma capacidade imensa 
de direcionar a ação. Nos sujeitamos a eles tão cedo na vida 
e eles nos condicionam de forma tão generalizada que 
raramente percebemos seu poder. Aos olhos de certos 
indivíduos, porém, cada um desses princípios é uma arma 
detectável e disponível, uma arma de influênciaautomática. 


Algumas pessoas sabem muito bem em que consistem as 
armas de influência automática e costumam empregá-las de 
maneira frequente e hábil para obter o que desejam. Elas 
utilizam todo 
encontrosocialcomoumaoportunidadeparapediraosoutrosque 
satisfaçamseusdesejos.Seuíndice de sucesso é 
impressionante. O segredo de sua eficácia está na forma 
como estruturam seus pedidos, 


fazendousodeumadasarmasdeinfluênciaqueexistemnoambie 
ntesocial.Issopodeexigiradamais 
queumapalavraescolhidacorretamentequeenvolvaumprincip 
iopsicológicoforte acionandoumade 
nossasfitascomportamentaisautomaticas.Osaproveitadoresh 
umanosnosensinamcomoalguémpode 
sebeneficiardenossatendénciaareagirdemodomecanicodeac 
ordocomessesprincipios. 


Lembra-se de minha amiga da joalheria? Embora tenha se 
beneficiado por acaso da primeira vez, 
naolevoumuitotempoparacomecaraexploraroesteredtipo“car 
oéigualabom”deformafrequentee intencional. Agora, 
durante a alta temporada, ela primeiro procura acelerar a 
venda de um artigo 
encalhadoaumentandosubstancialmenteseupreco,ealegaque 
issoebastanteeficazelucrativo. 


Eaindaquenaotenhasucessodeinicio,elapodedepoismarcaroa 
rtigocomo“Oferta” ,vendendo- 
oaoscacadoresdepechinchaspeloprecooriginalenquantoconti 
nuatirandovantagemdesuareação 


“caroéigualabom"acifrainflacionada. 


Demodoalgumminhaamigaestásendooriginalnesteusodaregr 
adequecaroéigualabompara 
atrairaquelesembuscadeumapechinha.OintelectualeescritorL 
eoRostencitaoexemplodosirmaos 

Drubeck,SideHarry, donosdeumalojaderoupasmasculinasnob 
airrodeRostennadécadade1930. 


Quando um cliente encontrava um terno de que gostava e 
perguntava o preço a Sid, ele chamava o 
irmao,ogerentedaloja,eperguntava: “Harry,quantocustaestet 
erno?” Interrompendoseutrabalho- 


eexagerandobastanteoverdadeiroprecodoterno- 
Harryrespondia:“Estebeloternodelacusta42 


dólares.” Fingindo não ter ouvido e pondo a mão em concha 
na orelha, Sid voltava a perguntar. De 
novoHarryrespondia:“Custa42dólares.”EntãoSidsevoltavapar 
aoclienteeinformava:“Eledisse22 


dólares.” Muitos homens compravam logo o terno e saíam 
rápido da loja com sua pechincha (“caro é 
igualabom”)antesqueopobreSiddescobrisseo“erro”. 


JIU-JITSU 


Umamulherquelutajiu- 
jitsuconsegueempregarominimodesuapropriaforgcacontraum 
oponente. 


Ela explora o poder de princípios naturais como gravidade, 
alavancagem, impulso e inércia. Sabendo como e quando 
envolver a ação desses princípios, é capaz de derrotar com 
facilidade um rival fisicamentemaisforte. 


Omesmoocorrecomosexploradoresdasarmasdeinfluênciaauto 
máticaqueexistemanossavolta. 


Os aproveitadores podem se valer do poder dessas armas 
para usá-las contra seus alvos exercendo pouca força 
pessoal. Este último aspecto do processo proporciona aos 
aproveitadores uma enorme vantagem adicional: a 
capacidade de manipular sem aparentar que está 
manipulando. Mesmo as 
própriasvítimastendemaverseuconsentimentocomoresultado 
daacaodeforcasnaturais,enaoda 
maquinaçãodapessoaquesebeneficiadessaanuência. 


Vejamosumexemplo.Existeumprincipionapercepcaohumana, 
oprincipiodocontraste,queafeta 
aformacomovemosadiferençaentreduascoisasquandoaprese 
ntadasumaapósaoutra.Emsuma,se 
osegundoitemforrazoavelmentediferentedoprimeiro égrande 
aprobabilidadedevê-locomomais diferente do que de fato é. 
Assim, se erguemos um objeto leve primeiro e depois um 
objeto pesado, 
acharemososegundoobjetomaispesadodoqueseotivéssemose 
rguidosemantesergueroleve. 


O princípio do contraste está bem consolidado no campo da 
psicofísica e se aplica a todo tipo de percepção, não apenas 
ao peso. Se estamos conversando com alguém muito 
atraente numa festa e 


depoissurgeumapessoapoucoatraente,estanosparecerámeno 
satraentedoquerealmenteé. 8 


Uma demonstração do contraste perceptivo costuma ser 
bastante empregada em laboratórios de 
psicofísicaparaapresentarosalunosaesseprincípio.Elessereve 
zamsentando-sediantedetrêsbaldes deágua- 
umfrio,outronatemperaturaambienteeumquente.Apóscolocar 
umadasmaosnaagua 
friaeoutranaáguaquente,oestudanteéinstruídoapôrambasas 
maossimultaneamentenaaguade 
temperaturaambiente.Osolharesespantadosqueseregistram!l 
ogoemseguidaexplicamtudo:embora 
asduasmaosestejamnomesmobalde,amaoqueestevenaaguafr 
lasentecomoseagoraestivesseem 
aguaquente,enquantoaquelaqueestevenaaguaquentesentec 
omoseagoraestivesseemaguafria.O 


fato é que se pode fazer com que a mesma coisa - neste 
caso, a água com temperatura ambiente - 


parecabemdiferentedependendodanaturezadoaconteciment 
oprecedente. 


Saibaqueaarmadeinfluénciafornecidapeloprincipiodocontras 
tenaopermaneceinexplorada.A grande vantagem desse 
princípio não é apenas sua eficácia, mas também o fato de 
ser praticamente imperceptível (Tormala e Petty, 2007). 
Aqueles que o aplicam podem lucrar com sua influência sem 
deixartransparecerqueestruturaramasituaçãoaseufavor.Vend 
edoresderoupasconstituemumbom 
exemplo.Suponhaqueumhomementrenumalojaderoupasmas 
culinassofisticadasedigaquequer comprar um temo de três 
peças e um suéter. Se você fosse o vendedor, qual item 
mostraria primeiro parainduzi-loagastarmaisdinheiro? 
Aslojasderoupasinstruemseusvendedoresamostraroartigo 
maiscaroprimeiro.Osensocomumsugeririaoinverso:seumhom 
emacaboudegastarumdinheirão 
comumterno,poderarelutaremgastarmaisnacompradeumsuét 
er.Masosvendedoresderoupas sabem mais do que nos. Eles 
se comportam de acordo com o principio do contraste: 
venda o terno primeiro, porque isso fará com que os 
suéteres, mesmo os mais caros, não pareçam tão caros em 
comparação.Omesmoprincípioseaplicaaumhomemquedeseja 
compraracessórios(camisa,sapatos, 
cinto)paracombinarcomoternonovo. 


Paraosvendedoresébemmaisrentávelapresentaroartigomaisc 
aroprimeiro.Nãofazê-losignifica perder a influência do 
princípio do contraste, além de fazer com que o princípio 
funcione ativamente contra eles. Mostrar um produto barato 
primeiro e depois um caro fará com que este último pareça 
aindamaiscaro.Assimcomoépossivelfazercomqueomesmobal 
dedeaguaparecamaisquenteou mais frio dependendo da 
temperatura da agua sentida antes, é possível fazer com 
que o preco do 


mesmoartigoparecamaisaltooumaisbaixodependendodoprec 
odoartigomostradoanteriormente. 


O uso inteligente do contraste perceptivo não se limita 
apenas aos vendedores de roupas (vide 


Anexo 1.1). Deparei com uma técnica que envolvia o 
princípio do contraste enquanto investigava as 


táticas de concorrência das imobiliárias. Para aprender os 
truques do setor, acompanhei um corretor 
mostrandocasasparacompradorespotenciaisduranteumfimde 
semana.Ocorretor-vamoschamá-lo dePhil- 
deveriamedardicasparaqueeumesaissebemnoperiododeexpe 
riência.Umfatoquelogo notei foi que, sempre que Phil 
começava a mostrar propriedades a um novo grupo de 
clientes, começava por umas casas em péssimo estado. 
Indaguei-lhe a respeito, e ele riu. Eram o que ele 
chamavadeimóveis“depreparação”.Aimobiliáriamantinhaem 
sualistaumaouduascasasemmás 
condiçõesapreçosexagerados.Aintençãonãoeravendê- 
lasaosclientes,masapenasmostra-las,para 
queoutraspropriedadessebeneficiassemdacomparacao.Nemt 
odososcorretoressevaliamdascasas de preparação, mas Phil, 
sim. Ele dizia que gostava de ver os olhos de seus clientes 
“se iluminarem” 


quandomostravaosimóveisquerealmentequeriavenderdepois 
deteremconhecidoasespeluncas. 


Mamaeepapaiqueridos, 


Desde que vim para a faculdade tenho sido negligente com 
as cartas e peco desculpas por nao ter dado noticias antes. 
Vou contar as novidades agora, mas, antes de lerem, por 
favor,sentem-se.Naocontinuemsenaoestiveremsentados. 


Bem,estoumevirandodireitinho.Afraturadocranioeaconcussa 
oquesofriaosaltarda 
janeladomeudormitórioquepegoufogologoapósaminhachega 
da,estaoquasecuradas. 


Passeiapenasduassemanasnohospitaleagorajaconsigoenxerg 
arquasenormalmentee só sinto aquelas dores de cabeça 
horríveis uma vez por dia. Por sorte, o incêndio no 
dormitórioeomeusaltoforamtestemunhadosporumfrentistado 
postodegasolinapróximo 
aodormitório,efoielegquemchamouosbombeiroseaambulância 
.Eletambémmevisitou 
nohospitale,comoeundotinhaondemorarporqueodormit6ériofo 
idestruido,fezagentileza 
demeconvidarparaficarnoseuapartamento.Naverdadeéumqu 
artonoporao,masbem legalzinho. Ele é um bom rapaz e nos 
apaixonamos perdidamente. Planejamos nos casar. 


Naomarcamosadataexataainda,masseraantesqueminhagravi 
dezsetorneaparente. 


Sim, mamãe e papai, estou grávida. Sei quanto vocês 
queriam ser avós e que darão ao 
bebêoamor,adevoçãoeocarinhoquemederamquandoeueracri 
anca.Arazaodoatraso 
emnossocasamentoéquemeunamoradotemumainfecçãozinh 
aquenosimpededepassar pelosexamesdesanguepré- 
nupciais,eeu,pordescuido,acontraitambém.Seiquevocés irão 
recebê-lo na nossa família de braços abertos. Ele é simpático 
e, embora não tenha formaçãoacadêmica,éambicioso. 


Agoraquejadeiasnoticias,querodizerquenaohouveincéndiono 
dormitório,nãotive uma concussão nem uma fratura no 
crânio, não estive no hospital, não estou grávida, não estou 
noiva, não estou infectada e não tenho namorado. Porém, 
tirei 4 em História e 2 em 


Quimica,equeroquevejamestasnotasapartirdeumaperspectiv 
aadequada. 


Suafilha, 
Sharon 
Anexol.1 Contrasteperceptivoeafaculdade 


Sharonpodeestarquasereprovadaemquimica,mastiroul0emp 
sicologia. 


Osvendedoresdeautomóveislançammãodoprincípiodocontra 
steesperandoatéqueopreçode 
umcarroestejafechadoparaentaosugeriritensopcionais.Depoi 
sdechegaraumacordoenvolvendo 
milharesdedólares,0s200dólaresextrasporumluxo,comoumrá 
diosofisticado,parecemumvalor quase trivial. O truque esta 
em mencionar as opções independentemente umas das 
outras, para que cada precinho pareça irrisório se 
comparado com o valor bem maior já fechado. Como 
compradores experientes de carros podem confirmar, muitos 
preços finais de veículos econômicos se tornam 
desproporcionais depois do acréscimo dessas opções 
aparentemente insignificantes. Enquanto os 
clientes,jacomocontratoassinadonamao,ficamperplexoscomo 
totalapagar,sópodendoculparasi 
mesmos,ovendedordocarroexibeosorrisotriunfantedomestred 
ejiu-jitsu. 


DEPOIMENTODELEITOR1.2 


DeumalunodafaculdadedeadministracaodaUniversidadedeC 
hicago 


Enquanto aguardava para embarcar no aeroporto O’Hare, 
ouvi um funcionario anunciar que meu voo estava com 


overbooking e que os passageiros dispostos a pegar um voo 
posterior seriam recompensados com um voucher no valor 
de 10 mil dólares! Claro que estava 
brincando.Suaintençãoerafazeraspessoasrirem- 
edeucerto.Masobserveique,quando elerevelouaoferta 
real(umvoucherde200dólares),ninguémaceitou.Naverdade,e 
leteve que aumentar a oferta duas vezes, para 300 dólares e 
depois 500 dólares, até conseguir adesões. 


Euestavalendoseulivronaépocaepercebique,emboraospassag 
eirostenhamridoda piada, segundo o princípio do contraste o 
funcionário pisou na bola. Dispôs as coisas de 
modoque,comparadascom1 Omildólares,algumascentenasde 
dólaresparecessemuma 
mixaria.Aquilocustoucaroacompanhiaaérea:300dólaresextra 
sporpassageiro. 


Notadoautor:Algumaideiadecomoofuncionáriopoderiaterusa 
dooprincipiodocontrasteaseufavorenaocontraele?Talvez 
comecandoapiadaoferecendo5dédlaresesddepoisrevelandoav 
erdadeiraquantia(agorabemmaisatraente)de200dólares. 


Sobessascircunstancias,estoucertodequeteriagarantidonaos 
óoriso,comotambémmaisadesões. 


RESUMO 


Os etologistas, pesquisadores que estudam o 
comportamento dos animais em seu habitat natural, 
observaram que em muitas espécies o comportamento com 
frequência ocorre segundo padrões rígidos e mecânicos. 
Chamadas de padrões fixos de ação, essas sequências 
mecânicas de conduta são dignas de nota em sua 
semelhança com certas reaçõesautomáticas( 

clique, zum)dossereshumanos.Parahumanosenãdohumanos,os 
padrôesdecomportamentoautomáticotendemaserdesencade 


adosporumacaracteristica 
isoladadasinformaçõespertinentesasituação.Essacaracterísti 
caisolada,oucaracterística 
desencadeadora,podemuitasvezessemostrarvaliosa,permitin 
doaoindividuodecidirpor 
umalinhadeacaocorretasemterqueanalisar,deformaminucios 
aecompleta,cadauma dasoutrasinformaçõesdasituação. 


A vantagem dessa reação de atalho está em sua eficiência e 
economia. Ao reagir automaticamente a uma característica 
desencadeadora informativa, o indivíduo poupa tempo, 
energia e capacidade mental. A desvantagem dessa reação 
reside em sua vulnerabilidade a erros tolos e custosos. Ao 
reagir a apenas uma informação isolada 
disponível,oindivíduoaumentaaschancesdeseequivocar,sobr 
etudoquandofazalgode 
formaautomática,sempensar.Aprobabilidadedeerroaumentaa 
indamaisquandooutros 
indivíduosprocuramsebeneficiarestimulando(pormeiodamani 
pulaçãodecaracterísticas 
desencadeadoras)umcomportamentodesejadoemmomentosi 
napropriados. 


Grande parte do processo de persuasao (pelo qual uma 
pessoa é compelida a concordar 


comasolicitaçãodeoutra)podeserentendidacomoumatendênc 
iahumanapelareação 
automáticanaformadeatalho.Amaioriadosindivíduosemnossa 
culturadesenvolveuum conjunto de características 
desencadeadoras para o consentimento, ou seja, um 
conjunto 
deinformacdesespecificasquenormalmenteapontamquandoa 
catarumpedidopodeser correto e benéfico. Cada uma dessas 
caracteristicas pode ser usada como uma arma (de 


influéncia)paraestimularaspessoasaconcordaremcompedidos 


PERGUNTASDEESTUDO 
Dominiodoconteudo 


1. O que são padrões fixos de ação entre animais? Como se 
assemelham a certos tipos de comportamentohumano? 
Comodiferem? 


2. O que torna a reação automática tão atraente aos seres 
humanos? O que a torna tão perigosa? 


Pensamentocrítico 


1. Vamos supor que você fosse um advogado representando 
uma mulher que quebrou a perna numa loja de 
departamentos e está processando a loja em 100 mil dólares 
por 
perdasedanos.Comseusconhecimentossobreocontrasteperce 
ptivo,oquevocépoderia fazer durante a negociação para que 
o valor pretendido seja visto como uma indenização 
razoávelouatémesmobaixa? 


2. 
AsolicitaçãodecaridadedoAnexo1.2(abaixo)parecebemnorma 
| excetopelasequência estranha das quantias de doações. 
Explique por que, segundo o princípio do contraste, 
colocaradoaçãomenorentredoisvaloresmaioresconstituiumat 
áticaeficazparamotivar doaçõesmaiores. 


SOCIEDADEPARAAPREVENÇÃODASERVASDANINHAS 


As indesejadas ervas daninhas podem ser derrotadas - mas 
somente com a ajuda de cidadãos conscientes como você. 
Sua contribuição generosa possibilita pesquisas para que 


possamos atingir a meta de um mundo livre de ervas 
daninhas. Junte-se a nós e faça sua doação a 
SociedadeparaaPrevençãodasErvasDaninhas.Umenvelopede 
respostafoiincluidoparasua conveniência! 


Sim,queroapoiarosesforçosdaSociedadeporummundolivrede 
ervasdaninhas.Segueminha contribuiçãonomontantede: 


— $25 $10 565 $15$__ 
Nome 

Endereço 

Cidade Estado | CEP 


SociedadeparaaPrevencaodasErvasDaninhasCaixaPostal123 
45 


Anexol.2 Solicitaçãodedoação 

2 

Reciprocidade 
Ovelho“Edandoqueserecebe”...eserecebedenovo 
Paguetodasasdividas,comoseDeustivesseescritoaconta. 
-RALPHWALDOEMERSON 


Variosanosatras,umprofessoruniversitariofezumpequenoexp 
erimento.EnvioucartóesdeNatala 
umaamostradepessoasdesconhecidas.Emboraesperassealgu 
mareacao,oresultadoosurpreendeu- 


recebeu uma enxurrada de cartões de boas-festas de 
pessoas que não o conheciam. A grande maioria daquelas 


que responderam aos cartões jamais indagou a identidade 
do professor desconhecido. Elas receberam seu cartão de 
felicitação, clique, e, zum, automaticamente retribuíram os 
cartões (Kunz e Woolcott,1976). 


Embora de pequeno alcance, esse estudo mostra o efeito de 
uma das armas de influência mais potentes à nossa 
disposição: a regra da reciprocidade. A regra diz que 
devemos tentar retribuir, na mesma moeda, o que outra 
pessoa nos concedeu. Se uma mulher nos faz um favor, 
temos que fazer 
outroemtroca.Seumhomemnosdaumpresentedeaniversario,t 
emosquelembrarseuaniversário dando um presente também. 
Se um casal nos convida para uma festa, temos que 
convidá-lo quando dermos uma festa. Em virtude da regra 
da reciprocidade, somos obrigados a retribuir no futuro os 
favores, presentes, convites e itens semelhantes. A própria 
expressão de agradecimento “muito 
obrigado”refleteodeverdecorrentedorecebimentodessascoisa 
S; 


O aspecto mais impressionante da reciprocidade 
acompanhada da sensação de obrigação é sua penetração 
na cultura humana. Ela é tão generalizada que, após um 
estudo amplo, Alvin Gouldner (1960), em parceria com 
outros sociólogos, relatou que todas as sociedades seguem 
essa regra. 1 O 


eminente arqueologista Richard Leakey atribui a essência do 
que nos torna humanos ao sistema de reciprocidade. Ele 
alega que somos humanos porque nossos ancestrais 
aprenderam a compartilhar comida e habilidades “numa 
rede honrada de obrigações” (Leakey e Lewin, 1978). Os 
antropólogos culturais consideram essa “rede de gratidão” 
um mecanismo adaptativo singular dos seres humanos, 
permitindo a divisão do trabalho, a troca de diversas formas 


de produtos e serviços e a criação de 
interdependénciasqueconectamosindividuosemunidadesalta 
menteeficientes(Ridley,1997;Tigere Fox,1989). 


A sensação de obrigação futura amplamente compartilhada 
e rigorosamente obedecida fez uma diferença enorme na 
evolução social humana porque significou que uma pessoa 
podia dar algo (comida, energia, cuidados) para outra com a 
certeza de que a dádiva não estava se perdendo. Pela 
primeiraveznahistóriaevolucionária,oindivíduopodiasedesfaz 
erdeumavariedadederecursossem 


de fato se desfazer deles. O resultado foi a diminuição das 
inibições naturais contra transações que precisam começar 
com uma pessoa oferecendo recursos pessoais a outra. 
Sistemas sofisticados e 
coordenadosdeajuda,presentes,defesaecomérciosetornaram 
possiveis,trazendobeneficiosenormes para as sociedades 
que os possuíam. Com essas consequências claramente 
adaptativas para a cultura, não surpreende que a regra de 
reciprocidade esteja tão arraigada em nós por meio do 
processo de socializaçãopeloqualpassamos. 


Emboraasobrigaçõesseestendamparaofuturo,seualcancenão 
éilimitado.Emespecialquando 
setratadefavoresrelativamentepequenos,odesejoderetribuirp 
arecediminuircomotempo(Burger 
etal.,1997;Flynn,2002).Masquandoosbeneficiossaomaisnota 
veis,aduracaododesejoderetribuir éprolongada. 


Omelhorexemploqueconheçodecomoas 
obrigacdesreciprocaspodemseestenderaolongodo 
tempoenvolveaincrívelhistóriados5mildólaresemajudahuma 
nitáriatrocadosentreoMéxicoea 
Etiópia.Em1985,aEtiópiaeraopaísqueenfrentavaosmaioressof 
rimentoseprivaçõesdomundo.Sua economia estava em 


ruinas. O suprimento de comida havia sido devastado por 
anos de seca e guerra 

civil. Oshabitantesmorriamaosmilharesdedoencasefome.Dian 
tedessascircunstancias,eunaome surpreenderia com uma 
ajuda humanitária de 5 mil dólares do México para aquele 
país tão carente. 


Lembro- 
medeminhasensaçãodeespanto,porém,quandoumamatérias 
ucintadejornalinsistiuem dizer que a ajuda se deu na direção 
oposta. Funcionários nativos da Cruz Vermelha etíope 
tinham 
decididoenviarodinheiroparaajudaravítimasdosterremotosda 
queleanonaCidadedoMéxico. 


Aomesmotempoumamaldiçãopessoaleumabênçãoprofissiona 
léofatodeque,semprequefico perplexo com algum aspecto do 
comportamento humano, sinto-me impelido a investigá-lo 
mais a fundo. Naquele caso, consegui encontrar um relato 
mais completo da história. Felizmente, um jornalista que 
ficara tão pasmo quanto eu com as ações dos etíopes pediu 
uma explicação. A resposta 
querecebeuofereceuumavalidaçãoeloquentedaregradarecipr 
ocidade:apesardasenormescarências predominantes na 
Etiópia, o dinheiro estava sendo enviado ao México porque, 
em 1935, o México havia mandado ajuda à Etiópia quando 
esta foi invadida pela Itália (“Ethiopian Red Cross”, 1985). 


Continueiimpressionado,masnãoestavamaisperplexo.Aneces 
sidadederetribuirhaviatranscendido grandes diferenças 
culturais, longas distâncias, uma fome cruel, muitos anos e 
interesses imediatistas. 


Meioséculodepois,contratodasasforçascontrárias,aobrigaçãot 
riunfou. 


Se uma obrigação de meio século parece inusitada, 
explicada talvez por algum aspecto singular da 
culturaetíope,vamosanalisarasoluçãodeoutrocasoinicialment 
edesconcertante.Em2 7demaiode 2007, Christiaan Kroner, 
uma autoridade em Washington, falou a um repórter com 
orgulho indisfarçável sobre a ação governamental que se 
seguiu ao desastre do furacão Katrina, detalhando como 
“bombas de água, navios, helicópteros, engenheiros e ajuda 
humanitária” haviam sido enviados 
demaneirarapidaecompetenteacidadeinundadadeNovaOrlea 
nseamuitosoutroslocaisemestado 
decalamidade(Hunter,2007). 


OSr.Kronertinhatodaarazaoemsesentirsatisfeitocomosesforco 
sdeseugoverno,porquenao era uma autoridade dos Estados 
Unidos. Tratava-se do embaixador holandés, e ele estava 
falando do 
auxilionotavelqueaHolandaprestouacostadoGolfodevastadap 
eloKatrina. 


Com essa questão resolvida, outra pergunta intrigante pode 
ser levantada: por que a Holanda? 


Outrospaíseshaviamoferecidoajudaapósatempestade,masne 
nhumnemdelongesecomprometera 


de maneira tão imediata e prolongada com a região quanto 
os holandeses. De fato, o Sr. Kroner 
prosseguiuassegurandoasvitimasdainundacaoqueseugovern 
oestariacomelasnolongoprazo.Ele também sugeriu uma 
razão reveladora para aquela disposição extraordinária em 
ajudar: a Holanda tinhaumadividacomNovaOrleans- 
demaisdemeioséculo. 


Em 31 de janeiro de 1953 um vendaval lançou as águas do 
mar do Norte 100 mil hectares país adentro, derrubando 


diques, barragens e milhares de casas, matando 2 mil 
habitantes. Logo depois, 
autoridadesholandesassolicitaramereceberamajudaeassistên 
ciatécnicadeseuscongêneresemNova 
Orleans,oqueresultounaconstruçãodeumnovosistemadebom 
basdeáguaque,desdeentão,vem protegendo o país de 
inundações igualmente destrutivas. É estranho que o nível 
de apoio a Nova 
Orleansoferecidoporautoridadesdeumgovernoestrangeiroten 
hasidotaosuperioraooferecidopelo 
governonacional.Talvezasautoridadesdessegovernonaoachas 
semquedeviamtantoaNovaOrleans. 


Nesse caso, as autoridades podem esperar que os moradores 
de Nova Orleans agora pensem que devem pouco ao 
governo - como eleitores, voluntarios, contribuintes e, mais 
lamentavelmente, como cidadaos cumpridores da lei. Talvez 
nao seja tao surpreendente que, em 2007, apesar da 
vigilancia constante da Guarda Nacional, da policia estadual 
e de duas turmas recém-formadas de policiais 
municipais,ataxadehomicidiosdeNovaOrleanstenhaaumenta 
do30%,batendotodososrecordese tornando a cidade a mais 
violenta do país. Em termos mais gerais, podemos dizer que 
a regra da 
reciprocidadeasseguraque,querofrutodenossasaçõessejadoc 
e,quersejaamargo,colhemosoque plantamos. 


COMOAREGRAFUNCIONA 


Não se engane: as sociedades humanas obtêm uma grande 
vantagem competitiva da regra da reciprocidade e, portanto, 
zelam para que seus membros sejam educados para 
obedecê-la e acreditar nela. Cada um de nós foi ensinado a 
cumprir essa regra e conhece as sanções sociais e o 
menosprezo 
reservadosparaquemquerqueaviole.Porcontadaaversãogeral 


porquemrecebesemfazernenhum esforco por retribuir, 
costumamos nos esmerar para nao sermos considerados 
parasitas, ingratos ou aproveitadores. No processo, porém, 
podemos ser explorados por individuos que procuram tirar 
vantagemdenossagratidao. 


Paraentendercomoaregradareciprocidadepodeserexploradap 
oralguémqueareconheçacomo uma verdadeira arma de 
influência, examinemos um experimento conduzido pelo 
psicólogo Dennis 
Regan(1971).Comopartedeumapesquisade“apreciaçãoartísti 
ca” doisvoluntariosdeveriamavaliar a qualidade de algumas 
pinturas. Um dos avaliadores - podemos chamá-lo de Joe - 
estava apenas se 
fingindodevoluntarioeera,naverdade,oassistentedoDr.Regan. 


Oexperimentoocorreu sobduas condiçõesdiferentes. 
Emalguns casos,Joe prestavaumpequeno favor não solicitado 
ao verdadeiro voluntario. Durante um breve periodo de 
descanso, Joe deixava a Sala por alguns minutos e retornava 
com duas garrafas de Coca-Cola, uma para o voluntário e 
outra 
paraele,dizendo:“Pergunteiaopesquisadorsepodiapegarumre 
frigeranteeeledissequesim,porisso 
compreiumparavocétambém.”Emoutroscasos,]oenaofaziaum 
favoraovoluntario-eleretornava 
dointervalodedoisminutosdemaosvazias.Emtodososoutrosas 
pectos,porém,Joesecomportavade formaidêntica. 


Maistarde depoisquetodasaspinturashaviamsidoavaliadaseo 
pesquisadordeixavaasala,Joe 
pediaaovoluntarioquelhefizesseumfavor.Contavaqueestavav 
endendobilhetesderifadeumcarro novo e que, se vendesse 
mais que os outros, ganharia um prêmio de 50 dólares. O 
pedido de Joe era 


queovoluntáriocomprassealgunsbilhetesdarifapor25centavo 
sdedólarcada:“Umsójávaiajudar. 


Masquantomaismelhor.” 


Aprincipaldescobertadoestudodizrespeitoaonúmerodebilhet 
esqueosvoluntárioscompraram 
sobasduascondições.Semdúvida,Joetevemaissucessoaovend 
erseusbilhetesderifaaosvoluntários beneficiados antes pelo 
favor. Aparentemente sentindo que lhe deviam algo, esses 
voluntários 
compraramduasvezesmaisbilhetesdoqueosvoluntariosquena 
oreceberamofavor.Emboraoestudo de Regan represente uma 
demonstracao simples do funcionamento da regra da 
reciprocidade, ilustra 
diversascaracteristicasimportantesdaregraque,aumaanalise 
maisprofunda,nosajudamaentender 
comoelapodeserusadacomproveito. 


Aregraéesmagadora 


Uma das razões para a eficácia da reciprocidade como um 
dispositivo para obter o consentimento de 
outrapessoaésuaforcaesmagadora,muitasvezescapazdeprod 
uzirumarespostapositivaaumpedido 
que,naofosseasensacaodegratidao,comcertezaseriarecusado 


Um indício de como a força da regra consegue se sobrepor à 
influência de outros fatores que costumam determinar a 
satisfação de um pedido pode ser visto num segundo 
resultado do estudo de Regan. Além do seu interesse no 
impacto da regra da reciprocidade sobre o consentimento, 
Regan 
tambémestavainvestigandocomoasimpatiaouaafinidadeporu 
mapessoaafetanossadisposiçãode satisfazer um pedido seu. 


Para medir como a simpatia por Joe afetava as decisões dos 
voluntarios de 
comprarseusbilhetesderifa,Reganpediuquepreenchessemdiv 
ersasescalasclassificatóriasindicando quanto haviam 
gostado de Joe. Ele então comparou suas respostas com o 
número de bilhetes que 
haviamcomprado.Foidescobertaumatendênciasignificativa:o 
svoluntariosquemaisgostaramdeJoe 
foramosquemaisbilhetescompraram.Estedadoemsinaoéuma 
descobertasurpreendente,jaquea 
maioriadenósteriaimaginadoqueaspessoasestáomaispropens 
asafazerumfavoraalguémdequem gostam. 


DEPOIMENTODELEITOR2.1 
DeumasecretariadoestadodeNova York 


Trabalho para uma empresa na cidade de Rochester. Certa 
vez, fiquei até de noite para terminar um trabalho 
importante. Ao sair da minha vaga, meu carro derrapou no 
geloe 
acaboupresonumapequenaribanceira.Estavatarde,faziafrioet 
odososmeuscolegasde 
escritóriohaviamidoembora.Masumfuncionáriodeoutrodepart 
amentopassoupormime tiroumeucarrodelá. 


Cerca de duas semanas mais tarde, como eu trabalhava em 
assuntos ligados a recursos 
humanos,tomeiconhecimentodequeaquelemesmofuncionári 
oseriaacusadodeumagrave violação da política da empresa. 
Embora ignorasse a moralidade daquele homem, decidi ir 
atéopresidentedaempresaafimdeintercederporele.Atéhoje,e 
mboramuitagentetenha 


vindoquestionarocaráterdaquelehomem,sinto- 
meemdividacomeleedispostaadefendé- 


lo. 


Notadoautor: ComonoexperimentodeRegan,parecequeascara 
cteristicaspessoaisdohomeminfluenciarammenosadecisao 
daleitoradeajuda- 
lodoqueosimplesfatodequeelelhefizeraumfavor. 


A descoberta interessante do experimento de Regan, no 
entanto, foi que a relação entre gostar e 
consentirfoicompletamenteignoradanocasoemqueosvoluntár 
ioshaviamganhadoumrefrigerante 
dejoe.Paraaquelesquelhedeviamumfavor,nãofazianenhumad 
iferençasegostavamounãodele. 


Eles sentiram uma sensação de obrigação de retribuir, e 
assim procederam. Os voluntários que indicaram que não 
gostavam de Joe compraram tantos bilhetes quanto aqueles 
que indicaram que gostavam dele. A regra da reciprocidade 
foi tão forte que sobrepujou a influência de um fator - a 
simpatiapelosolicitante- 
queemgeralafetaadecisaodeconcordar. 


Pense nas implicações disso. Pessoas de quem normalmente 
não gostamos - telefonistas insuportáveis, parentes 
desagradáveis, representantes de organizações suspeitas ou 
impopulares - 


podemaumentarmuitoaschancesdefazermosoquedesejamsó 
aonosprestaremumpequenofavor 
antesdeenunciaremseuspedidos. omemosumexemplohistori 
corecente.ASociedadeHarekrishna é uma seita religiosa 
oriental com raízes antigas, que remontam à cidade indiana 
de Calcutá. Sua espetacular história moderna começou na 
década de 1970, quando experimentou um crescimento 
notável não apenas em seu número de seguidores, mas 
também em riqueza e propriedades. O 


crescimentoeconômicoerafinanciadoporumasériede 
atividades,sendoaprincipalemaisvisívelos pedidos de 
doações dos membros da sociedade a pessoas comuns em 
locais públicos. Na época da chegada do grupo aos Estados 
Unidos, a solicitação de contribuições era feita da seguinte 
maneira: grupos de devotos de Krishna - geralmente de 
cabeça raspada, usando trajes indianos e tocando 
instrumentos musicais - percorriam uma rua da cidade 
entoando cânticos e dançando enquanto pediamdinheiro. 


Embora altamente eficaz como técnica para chamar a 
atenção, essa prática não funcionava muito bem para 
angariar fundos. Os americanos comuns consideravam os 
Krishna estranhos, para dizer o mínimo, e relutavam em doar 
dinheiro para sustentá-los. Logo ficou claro para aquela 
sociedade que 
haviaumgraveproblemaderelaçõespúblicas.Aspessoasasquai 
selespediamdoaçõesnãogostavam 
desuaaparência,desuasroupasnemdesuasatitudes.Seasocied 
adefosseumaorganizaçãocomercial normal, a solução teria 
sido simples: mudar as coisas de que o público não gosta. 
Mas os Krishna são uma organização religiosa e sua 
aparência, suas roupas e atitudes estão em parte ligadas a 
fatores religiosos. 


Como fatores religiosos costumam ser resistentes a 
mudanças exigidas por motivos mundanos, a liderança dos 
Hare Krishna se viu diante de um dilema. De um lado 
estavam as crenças, o modo de vestir e o corte de cabelo 
que tinham um significado religioso. De outro lado - e 
ameaçando a viabilidadefinanceiradaorganização- 
estavamaspercepçõesnadapositivasdopúblicoamericanoem 
relaçãoaquelesfatores.Oqueaseitadeveriafazer? 


Asolucaodoskrishnafoibrilhante.Elesoptaramporumataticade 
arrecadacaodefundosquenao 


exigiasentimentospositivosdeseusalvosemrelaçãoaseita.Com 
ecaramaempregarumprocedimento 


de pedido de doações envolvendo a regra da reciprocidade. 
Esta, como demonstrado pelo estudo de 
Regan,eraforteosuficienteparasuperaraaversaopelossolicitan 
tes. 


A nova estratégia continuava envolvendo a solicitação de 
contribuições em locais públicos com intenso movimento de 
pedestres (aeroportos estavam entre os favoritos), mas, 
antes que uma doação fosse pedida, a pessoa visada recebia 
um “brinde”: um livro (geralmente o Bhagavad-Gita), a 
revista Back to Godhead da sociedade ou, na versão mais 
econômica, uma flor. O transeunte desprevenido que, de 
repente, visse flores em suas mãos ou presas na lapela do 
paletó não podia, de modo algum, devolvê-las, ainda que 
afirmasse que não as queria. “Não - é nosso presente para 
você”, dizia o solicitante,recusando-searecebê- 

lasdevolta. Tendoevocadoaregradareciprocidadeaquelasituaç 
ao, 
aisimomembrodoskrishnapediaumacontribuicaoasociedade. 


Essa estratégia de doar antes de pedir rendeu ótimos frutos 
para a Sociedade Hare Krishna, 
produzindoganhoseconômicosemgrandeescalaefinanciando 
apossedetemplos,empresas,casase 
propriedadesem321centrosnosEstadosUnidoseemoutrospaís 
es. 


Como um comentário à parte, é interessante notar que a 
regra da reciprocidade vem perdendo a 
utilidadeparaosHareKrishna,nãoporquearegraemsitenhasetor 
nadomenospotentesocialmente, 
masporquedescobrimosformasdeimpedirqueos 
Krishnaautilizemcontranós.Tendosidovítimas 


desuastaticasnopassado,muitosviajantesficaramalertasparaa 
presencadesolicitantescommantos da Sociedade Krishna em 
aeroportos e estações ferroviárias, ajustando seus caminhos 
para evitar um encontro e preparando-se de antemão para 
recusar o “presente” do ofertante. Como resultado, os 
Krishna experimentaram um baque financeiro. Na América 
do Norte, quase 30% de seus templos foram fechados por 
razões econômicas e o número de devotos ocupando os 
templos restantes 
despencoudeumápicede5Smilparaalgoemtornode8B00. 


Outros tipos de organizações também aprenderam a 
empregar o poder de um pequeno presente 
paraestimularaçõesquenormalmentenãoseriamtomadas.Pesqg 
uisadoresdeopiniaodescobriramque 
enviarumpresentemonetárionumenvelopecomumquestionári 
oanexoaumentabastanteoíndicede respostas à pesquisa, em 
comparação com a oferta da mesma quantia como 
recompensa posterior 

(Singer, VanHolwykeMaher,2000;Warriner,Goyder,Gjertsen,H 
ornereMcSpurren,1996).Defato, 
umestudomostrouqueenviarumcheque“ presente” de5délares 
juntocomumapesquisadeseguro foi duas vezes mais 
eficiente do que oferecer um pagamento de 50 dólares após 
a devo lução da 
pesquisarespondida(JameseBolstein,1992).Deformasemelha 
nte,garçonsdescobriramqueoferecer 
aosclientesumbombomouumapastilhadehortelaaoentregarac 
ontaaumentabastanteasgorjetas 
(Strohmetz,Rind,FishereLynn,2002).Emgeral,osnegociantesc 
onstatavamque,apósaceitaremum presente, os clientes 
ficam dispostos a comprar produtos e serviços que, de outra 
forma, recusariam (Gruner,1996). 


Parecequeo“édandoqueserecebe” dasinteraçõessociaisérecon 
hecidobemantesdafaseadulta. 


Umaprofessoradeinglésdoquintoanomeescreveusobreumtest 
equeaplicaaosseusalunossobreo 
empregocorretodostemposverbais.Apergunta“Ofuturode’eud 
ou'é "umgarotorespondeu: 


“Eu recebo.” Ele pode ter se confundido com aquela regra 
gramatical específica, mas entendeu bem 
umaregrasocialmaisampla. 


Política 


A política é outra área em que se revela o poder da regra da 
reciprocidade. Suas táticas aparecem em todososniveis: 


Notopo,asautoridadeseleitasseenvolvemna“trocadefavores” 
quefazdapoliticaocenario de estranhas alianças. O voto 
inusitado de um representante eleito para uma lei ou 
medida pode ser entendido como um favor devolvido ao 
responsável por aquele projeto. Os analistas políticos 
ficavam surpresos com o sucesso de Lyndon Johnson em 
conseguir a aprovação do 
Congressoamericanoparamuitosdeseusprogramasnoiníciodo 
seugoverno.Atécongressistas 
consideradosfortesoponentesdaquelaspropostasestavamvot 
andoaseufavor.Umexamemais detido feito por cientistas 
políticos descobriu que a causa não era a habilidade política 
de 
Johnson,esimavariedadedefavoresqueelepôdeprestaraosdem 
aislegisladoresduranteseus muitos anos de poder na Câmara 
e no Senado. Como presidente, conseguiu aprovar uma 
quantidadenotáveldeleisempoucotempocobrandoaquelesfav 
ores.Ointeressanteéqueesse mesmo processo talvez 
explique os problemas de Jimmy Carter em obter a 
aprovação de seus programas pelo Congresso no início do 
seu governo, mesmo tendo apoio da maioria. Carter chegou 
a presidência como um “estranho no ninho”. Sua campanha 


se baseou em sua posição independente de Washington. Ele 
sempre fez questão de afirmar que não devia nada a 
ninguém.Grandepartedesuadificuldadelegislativaaoassumiro 
poderpodeserexplicadapelo 
fatodequeninguémdevianadaaele. 


Emoutronivel,oodemosnotaraforcareconhecidadaregradareci 
procidadenapropensaodas 
empresasedosindividuosaoferecerempresentesefavoresasaut 
oridadesjudiciaiselegislativas 


- e na série de restrições legais contra esse comportamento. 
Mesmo defendendo contribuições 
políticaslegítimas,oacúmulodeobrigaçõesmuitasvezesestápo 
rtrásdopropósitodeclaradode apoiar um candidato favorito. 
Um exame das listas de organizações que contribuem com 
as 
campanhasdeambososcandidatosmajoritáriosemeleiçõesimp 
ortantesforneceindiciosdessas motivações. Um cético que 
queira provas concretas da troca de favores esperada pelos 
financiadores políticos talvez se contente com a admissão 
descarada do empresário Roger Tamraz nas audiências do 
Congresso americano sobre a reforma do financiamento das 
campanhas. Quando indagado se sentia que recebeu um 
bom retorno por sua contribuição de 
300mildólares,elesorriuerespondeu:“Achoquedapróximavezd 
arei600mil.” 


Esse tipo de honestidade é raro na politica. Em sua maioria, 
doadores e beneficiários fazem coro para desmentir a ideia 
de que contribuições para campanhas, viagens grátis e 
ingressos para torneios esportivos possam predispor as 
opiniões de autoridades públicas “equilibradas e 
ponderadas”. Como 
insistiuoliderdeumlobby,naohamotivoparapreocupacaoporgq 
ue“essasautoridadessaohomense 


mulheresinteligentes, madurosesofisticadosnoaugedesuaspro 
fissões,predispostospelaformaçãoa 
seremperspicazes,criticosealertas”(Barker,1998). 


Desculpem-me se, como cientista, acho graça dessa 
declaração. Os cientistas “equilibrados e 
ponderados”jasabemquesaotaosuscetiveisquantoquaisquero 
utrosaesseprocesso. Vamosanalisaro 
casodacontrovérsiamédicaemtornodasegurançadosbloquead 
oresdoscanaisdecalcio,umaclasse 
demedicamentosparadoencacardiaca. Umestudodescobriuqu 
e100%doscientistasquedescobriram e publicaram resultados 
em apoio aos remédios haviam recebido favores anteriores 
(viagens gratis, financiamento de pesquisas ou empregos) 
das empresas farmacéuticas. Mas apenas 37% daqueles que 


criticaram os remédios haviam recebido apoio (Stelfox, 
Chua, O’Rourke e Detsky, 1998). Se cientistas 


“predispostos pela formação a serem perspicazes, críticos e 
alertas” podem ser dominados pela 
contracorrenteinsistentedatrocadefavores,devemosesperarq 
ueospolíticostambémpossam. 


Eteríamosrazão.Porexemplo,repórteresdaAssociatedPressque 
acompanharamoscongressistas americanos que receberam 
mais dinheiro de grupos de interesses em seis questões- 
chave no ciclo de 
campanhasde2002descobriramqueaquelesrepresentanteser 
amsetevezesmaissuscetíveisavotara 
favordogrupoquehaviacontribuídocommaisdinheiroparasuas 
campanhas.Comoresultado,esses grupos conseguiram o voto 
favorável 83% das vezes (Salant, 2003). Muitas autoridades 
eleitas e nomeadas se consideram acima das regras 
aplicáveis ao resto de nós. Mas concordar com essa 


extravaganciaquantoaregradareciprocidadenaoéapenasrisiv 
el;éperigoso. 


Aamostranaotaogratisassim 


Obviamenteopoderdareciprocidadepodeserobservadotambé 
mnocomércio.Emboraonúmerode 
exemplossejagrande,valeapenaexaminarmosalgunsmaisfami 
liares.Comotécnicademarketing,a 
amostragrátisostentaumlongohistóricodeeficácia.Namaioriad 
oscasos,umaquantidadepequena de um produto é fornecida 
a clientes potenciais para ver se gostam. Certamente este é 
um desejo 
legitimodofabricante:exporopublicoasqualidadesdoproduto. 
Avantagemdaamostragrátis,porém, é que também se trata 
de um presente e, como tal, pode envolver a regra da 
reciprocidade. Bem à maneira do jiu-jítsu, quem oferece 
amostras grátis pode liberar a força de gratidão natural 
inerente a 
umpresente,quandopareceterapenasaintençãoinocentedefaz 
erumadivulgação. 


Um dos locais favoritos para distribuição de amostras grátis 
é o supermercado. Muitas pessoas acham difícil aceitar 
amostras do atendente sorridente, devolver apenas os 
palitos ou as xícaras, e ir embora sem comprar. Em vez 
disso, elas compram um pouco do produto, ainda que não 
tenham gostado tanto. Uma variante bastante eficaz desse 
procedimento de marketing é ilustrado no caso, 
citadoporVancePackardemTheHiddenPersuaders (1957), do 
funcionário de um supermercado de 
Indianaquecertodiavendeuaquantidadeincrivelde450quilosd 
equeijoempoucashorasexpondoo 
produtoeconvidandoosclientesacortaremfatiasparasicomoam 
ostrasgratis. 


Uma versão diferente da tática da amostra gratis é usada 
pela americana Amway, empresa que produz e distribui 
produtos de limpeza e cuidados pessoais numa vasta rede 
nacional de vendas de 
portaemporta.Aempresa,quecresceuapartirdeumaoperaçãod 
efundodequintalesetornouum 
conglomeradocomvendasanuaisnovalordel,5bilhãodedólare 
s,fazusodaamostragratispormeio de um dispositivo chamado 
BUG. O BUG consiste em um kit de produtos Amway - lustra- 
móveis, detergentes, xampus, desodorantes, inseticidas, 
limpa-vidros - levado à casa de um cliente numa 
bandejaespecialounumsimplessacoplástico.OvendedordaAm 
wayéinstruidoadeixaroBUGcom 
oclientepor24,480uU72horas,semnenhumcustoouobrigaçãopa 
raele.Bastadizerquegostariaque ele experimentasse os 
produtos. (Uma oferta irrecusável.) Ao final do período de 
experiência, o representante da Amway deve retornar e 
receber pedidos dos produtos que o cliente deseja comprar. 


Como poucos clientes esgotam o conteúdo dos recipientes 
de produtos num tempo tão curto, o 
vendedorpodeentáolevaroquerestounoBUGparaopróximoclie 
ntepotencialalipertoerecomeçar 
oprocesso.MuitosrepresentantesdaAmwaymantémvariosBUG 
scirculandoemseubairro. 


Claroque,aessaaltura,vocêeeusabemosqueoclientequeaceito 
ueusouosprodutosdoBUGfoi 


capturado pela regra da reciprocidade. Muitos desses 
clientes cedem a uma sensação de obrigação e 
encomendamosprodutosparcialmentetestadoseconsumidos- 
eclaroqueaAmwaysabemuitobem disso. Mesmo numa 
empresa com um excelente crescimento como esta, O 
dispositivo BUG causou 
sensaçãoquandofezsuaestreia.Relatóriosdedistribuidoresloca 


isamatrizregistramumefeitonotavel: Inacreditavel! Nunca 
vimos tanta empolgacao. Os produtos estao sendo vendidos 
num ritmo incrível e estamos só no começo. [...] Os 
distribuidores locais pegaram os BUGs e tivemos um 
aumentoexcelentenasvendas.(Dodistribuidordelllinois.) 


Aideiadevarejomaisfantasticaquejativemos! 
[...JEmmédiaosclientescompraramcercade 
metadedaquantidadetotaldosBUGsquandoforamrecolhidos. 
[...JEmresumo,extraordinário! 


Nunca vimos uma resposta como esta dentro de nossa 
organização. (Do distribuidor de Massachusetts.) 


OsdistribuidoresdaAmway parecemestarperplexos- 
satisfeitos, masaindaassimperplexos-com 
opoderincríveldoBUG.Claroque,aessaaltura,vocêeeundodeve 
riamosestar. 


A regra da reciprocidade governa muitas situações de 
natureza puramente interpessoal nas quais nem dinheiro 
nem a troca comercial estão em jogo. O cientista europeu 
Eibl-Eibesfeldt (1975) relata um ótimo exemplo disso. 
Durante a Primeira Guerra Mundial, por causa da natureza 
da guerra de 
trincheirasnaépoca,eradificilimoparaosexércitoscruzaremate 
rraentreaslinhasdefrenteopostas, mas nao era tao dificil para 
um soldado isolado rastejar por la e penetrar numa posicao 
da trincheira inimiga. Cada tropa dispunha de especialistas 
que regularmente capturavam dessa forma soldados 
inimigos,queeramentaolevadosparainterrogatorio. 


Certavez,umespecialistaalemao,comexperiénciasbem- 
sucedidasemmissõesdessetipo,transpôs 
comhabilidadeaáreaentreasfrentesesurpreendeuumsoldadoi 
nimigosolitarioemsuatrincheira.O 


soldado desatento, que estava comendo naquele momento, 
foi facilmente desarmado. Amedrontado, 
comapenasumpedacodepaonamao,elerealizouoquepodetersi 
dooatomaisimportantedesua vida: ofereceu ao inimigo parte 
do pao. O alemao ficou tao comovido pela oferta que foi 
incapaz de 
completarsuamissao.Deuascostasaoseubenfeitorevoltoudem 
dosvaziasparaenfrentarairados superiores. 


Mais estranho ainda é o caso mais recente de um assaltante 
armado que invadiu uma festa em 
Washingtonempunhandoumrevólvereexigindodinheiro,masg 
uemudoudeideia,pediudesculpas 
efoiemboradepoisquelheoferecerampartedovinhoedoqueijog 
uerestavam(“Guesswho’scoming todinner”,2007). 


Outra demonstração convincente do poder da reciprocidade 
vem do relato de uma mulher que salvou a própria vida não 
por meio de uma concessão, como fez o soldado capturado, 
mas recusando uma concessão e as obrigações poderosas 
que a acompanhavam. Em novembro de 1978, o reverendo 
Jim Jones, líder da comunidade de Jonestown, na Guiana, 
induziu seus seguidores ao suicídio em massa. A maioria 
bebeu docilmente o refresco envenenado e morreu em 
seguida. Mas Diane Louie 
desobedeceuaordemdejonesefugiudeJonestownparaaselva.E 
laatribuiusuadisposiçãoemagir 
assimasuarecusaanteriordeaceitarfavoresespeciaisdoreveren 
doquandopassoupornecessidades. 


Ela renegou sua oferta de comida especial quando estava 
doente, porque “eu sabia que, uma vez que 


elemedesseaquelesprivilégios,teriacontrolesobremim.Eunão 
querialhedevernada”(Andersone Zimbardo,1984). 


Aregrareforcadividasnaosolicitadas 


Ja dissemos que o poder da reciprocidade é tão grande que, 
mesmo pessoas estranhas, malvistas ou 
importunaspodemaumentarachancedeconseguirnossoconse 
ntimentoseprimeironosfizeremum 

favor. Noentantoexisteoutroaspectodaregraquepermiteaocorr 
ênciadessefenômeno.Umapessoa 
podedesencadearumasensacaodegratidaofazendo- 
nosumfavornaosolicitado(PaeseeGilin,2000). 


Lembre-se de que a regra afirma somente que devemos 
fazer aos outros o tipo de concessão que nos fizeram. Ela 
não requer que tenhamos pedido o que recebemos para nos 
sentirmos na obrigação de retribuir. Por exemplo, a 
organização de apoio aos veteranos de guerra American 
Disabled Veterans informa que seu pedido de doações por 
carta gera uma taxa de resposta de uns 18%. Mas quando a 
cartatambémincluiumpresentenãosolicitado(etiquetasadesiv 
aspersonalizadasdeendereco),ograu de sucesso quase 
dobra, chegando a 35%. Não estou dizendo que não temos 
uma sensação de obrigação mais forte por um favor que 
solicitamos, mas que uma solicitação não é necessária para 
produziremnósosentimentodegratidão. 


Serefletirmosporummomentosobreopropósitosocialdaregrad 
areciprocidade,poderemosver 
porqueissoocorre.Aregrafoicriadaparapromoverodesenvolvim 
entoderelacionamentosrecíprocos entre indivíduos, de modo 
que uma pessoa pudesse iniciá-los sem medo de sair 
perdendo. Se a regra precisa servir a esse propósito, um 
favor inicial não solicitado deve ter a capacidade de criar 
uma obrigação. Lembre-se também de que os 
relacionamentos recíprocos conferem uma vantagem 
extraordinariaasculturasqueospromovemeque,porisso,seraof 
ortesaspressoOesparaassegurarque essa regra seja cumprida. 


Não admira, portanto, que o influente antropólogo francês 
Marcel Mauss 

(1954), aodescreveraspressoessociaisnaculturahumanaemtor 
nodoprocessodepresentear,afirme 
queexisteumaobrigacaodedar,umaobrigacaoderecebereuma 
obrigaçãoderetribuir. 


Embora a obrigação de retribuir constitua a essência da 
regra da reciprocidade, a obrigação de 
receberéquetornaaregratãofácildeserexplorada.Aobrigaçãod 
ereceberreduznossacapacidadede escolher o beneficiário de 
nossa gratidão, colocando o poder nas mãos dos outros. 
Vamos reexaminar 
algunsexemplosanterioresparavercomooprocessofunciona. 


Primeiro,noestudodeRegan,constatamosqueofavorquelevaos 
voluntáriosacomprarodobro do número de rifas de Joe não foi 
solicitado. Joe havia deixado a sala e voltado com uma Coca- 
Cola 
paraeleeoutraparaovoluntario.Nenhumvoluntariorecusouaof 
erta,eéfacilverporqueissoseria 
constrangedor:Joejáhaviagastadoseudinheiro.Umrefrigerante 
eraumfavorapropriadonasituação, 
atéporqueopróprioJoetinhaum.Teriasidoconsideradogrosseiro 
rejeitaragentileza.Mesmoassim, receber aquela Coca-Cola 
produziu um sentimento de gratidão que se tornou claro 
quando Joe 
anunciouseudesejodevenderalgunsbilhetesderifa.Observeai 
mportanteassimetriaaqui:todasas 
escolhasgenuinamentelivresforamdejoe.Eleescolheuaformad 
oseufavorinicialeescolheuaforma 
dofavorderetribuição.Claroquesepoderiadizerqueovoluntário 
teveaopçãoderecusarambasas ofertas de Joe, mas teriam 
sido manobras difíceis. Dizer “não” nos dois momentos 
exigiria que os 


voluntarioscontrariassemasforcasculturaisnaturaisfavoraveis 
areciprocidade. 


DEPOIMENTODELEITOR2.2 
Deumestudanteuniversitário 


Ano passado, no feriado de Ação de Graças, senti a força da 
reciprocidade na pele quando 
meupneufurounocaminhoparacasa.Umamotoristacomunifor 
medeenfermeiraparoue se ofereceu para me dar uma 
carona. Eu disse várias vezes que minha casa ficava a 40 


quilômetros dali e na direção oposta a que ela se dirigia. Mas 
ela insistiu em me ajudar mesmo assim e não quis aceitar 
meu dinheiro. Sua recusa em me deixar pagar criou a 
sensaçãodesagradávelquevocêdiscuteemseulivro. 


Os dias após o incidente acabaram causando ansiedade aos 
meus pais. A regra da reciprocidade e o mal-estar associado 
ao favor não retribuído provocaram uma pequena neurose 
em minha casa. Ficamos tentando descobrir a identidade da 
enfermeira para lhe 
enviarfloresouumpresente,massemsucesso.Seahouvéssemos 
encontrado,acreditoque teríamos oferecido a ela qualquer 
coisa que pedisse. Sem outra maneira de aliviarmos a 
obrigação minhamáãdeenfimrecorreuaoúnicocaminhoquenosre 
stava:emsuasoraçõesem 
nossamesadeAçãodeGraças,pediuaoSenhorquerecompensas 
seamulher. 


Notadoautor:Alémdemostrarqueaajudanaosolicitadapodeenv 
olveraregradareciprocidade,esterelatodestacaalgomais 
quevaleapenasabersobreasobrigaçõesqueacompanhamessar 
egra.Elasnaoselimitamaosindividuosinicialmenteenvolvidos 
em oferecer e receber ajuda - também se aplicam aos 
membros dos grupos aos quais os individuos pertencem. 


Não apenas a 
familiadoestudanteuniversitariosesentiuemdividapelaajudar 
ecebidaporele, comopesquisasnovasindicamque,sefosse 
possivel,teriamquitadoadividaajudandoummembrodafamilia 
daenfermeira(Goldsteinetal.,2007). 


A capacidade que os presentes não solicitados têm de 
produzir sentimentos de obrigação é 
reconhecidaporumavariedadedeinstituicdes.Ecomumorganiz 
açõesdecaridadeenviarempequenos brindes pelo correio ao 
pedirem donativos. Recebi cinco só no ano passado. Em 
todos os casos havia pontos em comum na mensagem que 
acompanhava o pedido. Os itens anexados deviam ser 
consideradosumpresentedaorganização,eodinheiroqueeudes 
ejasseenviarnaoseriaconsiderado um pagamento, e sim uma 
oferta de retribuição. Como afirmava a carta de um dos 
programas de 
missionários,omaçodecartôesdefelicitaçõesenviadovisava“e 
ncorajarsua[minha]bondade”-nao 
estavasendocobrado.Deixandodeladoavantagemfiscalóbvia, 
podemosverporqueseriabenéficoa organização que os 
cartões fossem vistos como um presente, em vez de uma 
mercadoria: existe uma pressão cultural forte para retribuir 
um presente, mesmo não solicitado. Mas não existe uma 
pressão 
parecidaparaadquirirumprodutocomercialindesejado. 


Aregrapodedesencadeartrocasdesiguais 


Existemaisumaspectodaregradareciprocidadequepermiteque 
elasejaexploradavisandoolucro. 


Emboratenhasedesenvolvidoparapromovertrocasiguaisentre 
parceiros,aregrapodeserusadapara produzir resultados 
desiguais. Ela exige que um tipo de ação seja retribuído com 
um tipo de ação semelhante. Um favor deve ser pago com 


outro favor - nao com negligéncia e certamente nao com 
ataque.Porémcertaflexibilidadeétolerada.Umfavorinicialpequ 
enopodefazercomqueasensação 


de obrigação concorde com uma retribuição bem maior. Já 
que, como vimos, a regra possibilita que 
umapessoaescolhaanaturezadoprimeirofavorgeradordadivid 
aetambémanaturezadaretribuição 
quitadoradadivida,poderiamosserfacilmenteinduzidosaumat 
rocainjustaporaquelesquequeiram exploraressaregra. 


Maisumavez,buscamosindiciosnoexperimentodeRegan.Naqu 
eleestudo,Joedeuaumgrupo de voluntários uma garrafa de 
Coca-Cola como presente inicial e, mais tarde, pediu que 
comprassem algumas de suas rifas por 25 centavos de dólar 
cada. O que até agora deixei de mencionar é que o estudo 
se realizou no final da década de 1960, quando uma Coca- 
Cola custava 10 centavos de dólar. 


Emmédia,osvoluntáriosqueganharamumrefrigerantedel0Oce 
ntavoscompraramduasrifasdeJoe, 
emboraalgunscomprassematésete.Mesmoqueexaminemosap 
enasamédia, vemosqueJoefezum 
bomnegécio.Umretornode500%numinvestimentonaoépouca 
coisa! 


No caso de Joe, porém, mesmo um retorno de 500% 
representou apenas 50 centavos. Sera que a regra da 
reciprocidade consegue produzir diferencas 
significativamente grandes nos tamanhos dos 
favorestrocados? 
Sobascircunstanciascertas,comcerteza.Vejamosorelatodeum 
aalunaminhasobre umdiaqueelarecordacomtristeza: 


Há cerca de um ano eu estava para sair de carro mas ele 
simplesmente não queria pegar. 


Enquanto eu insistia, um rapaz no estacionamento se 
aproximou e conseguiu dar a partida fazendo uma chupeta. 
Agradeci e, quando ele estava indo embora, eu disse que, se 
algum dia precisasse de um favor, era só pedir. Mais ou 
menos um mês depois, o rapaz bateu na minha porta e 
pediu meu carro emprestado por duas horas, pois o dele 
estava na oficina. Senti certa obrigação, mas também fiquei 
na dúvida, já que o carro era novinho e o rapaz parecia 
muito 
jovem.Empresteiocarroassimmesmo.Maistardedescobriqueob 
omsamaritanoeramenorde 
idadeenãopossuíaseguro.Eledestruiumeucarro. 


Como é possível uma mulher inteligente concordar em 
entregar o carro novo a um estranho (e 
menordeidade)porcausadeumpequenofavorrecebidoummêsa 
ntes?Ou,emtermosmaisgerais, por que pequenos favores 
iniciais com frequência estimulam grandes favores em 
retribuição? Uma razão importante envolve o caráter 
altamente desagradável da sensação de dívida. Quase todos 
nós 
achamospéssimoestaremumestadodeobrigação.Ficamosopri 
midosequeremosnoslivrardisso. 


Naoédificilacharaorigemdessesentimento.Pelofatodeosacord 
osreciprocosseremtaovitaisaos sistemas sociais humanos, 
fomos condicionados a nos sentirmos mal quando devemos 
favores. Se ignorassemos a necessidade de retribuir a 
cortesia inicial de alguém, impediríamos uma sequência de 
reciprocidadeereduziriamosaschancesdequenossobenfeitorn 
osajudassenofuturo.Nenhumdesses 
eventosébenéficoasociedade.Porissosomostreinadosdesdeai 
nfânciaasofreremocionalmentesob 
opesodaobrigação.Ouseja:nósnosdispomosaconcordarempre 
starumfavormaiordoqueaquele 
recebidoapenasparaaliviaracargapsicológicadadívida. 


Existeoutrarazaotambém.Umapessoaqueviolaaregradarecipr 
ocidade,aceitandoasboasações 
dosoutrossemprocurarretribui- 

las érepudiadapelogruposocial.Aexceçãoocorre,éclaro,quand 
o uma pessoa é impedida de retribuir por força das 
circunstâncias ou por incapacidade. Na maior parte dos 
casos, porém, existe uma aversão genuína por um indivíduo 
que deixa de se conformar aos mandamentos da regra da 
reciprocidade (Wedekind e Milinski, 2000).2 Aproveitador e 
ingrato são 


rótulosdesagradáveis.Paraevitá- 
losaspessoasasvezesconcordamcomumatrocadesigual. 


Combinadas,arealidadedomal- 
estarinternoeapossibilidadedavergonhaexternapodemresult 
ar num custo psicológico pesado. Por isso não surpreende 
notar que, em nome da reciprocidade, com frequência 
retribuímos com algo maior do que aquilo que recebemos. 
Nem é tão estranho constatar 

que, muitasvezes,evitamospedirumfavornecessáriosenãoesti 
vermosemcondiçõesderetribuir(De Paulo, Nadler e Fischer, 
1983; Greenberg e Shapiro, 1971; Riley e Eckenrode, 1986). 
O ônus psicológicosimplesmentesuperariaaperdamaterial. 


O risco de outros tipos de prejuízo também pode persuadir 
as pessoas a recusar determinados presentes e benefícios. 
As mulheres com frequência comentam sobre o 
desagradável sentimento de obrigação de retribuir os 
favores de um homem que lhes deu um presente caro ou 
pagou uma conta 
altanumrestaurante.Mesmoalgotrivialcomoopreçodeumabebi 
dapodeproduzirumasensaçãode dívida. 


Uma aluna de um dos meus cursos expressou esse fato 
objetivamente num estudo que escreveu: 


“Após aprender a duras penas, nao permito mais que um 
sujeito que eu conheça numa casa noturna me pague uma 
bebida, porque não quero que nenhum dos dois sinta que 
contraí uma obrigação 

sexual.” Aspesquisasindicamqueexisteumabaseparasuapreoc 
upação.Umamulherque,emvezde 
pagaraprópriaconta,permitequeumhomemlhecomprebebida 
séjulgada(tantoporhomensquanto 
pormulheres)comomaissexualmentedisponivelaele(George,G 
ourniceMcAfee,1988). 


A regra da reciprocidade se aplica também a maioria dos 
relacionamentos. No entanto, em sua forma mais pura, a 
reciprocidade é desnecessaria e indesejavel em certos 
relacionamentos de longo prazo, como em familia ou 
envolvendo velhas amizades. Nesses casos (Clark e Mills, 
1979; Mills e Clark, 1982), o que se troca reciprocamente é a 
disposição em fornecer o que o outro precisa, no momento 
em que precisa (Clark, Mills e Corcoran, 1989). Sob essa 
forma de reciprocidade, não é necessário avaliar quem 
forneceu mais ou menos, mas apenas se ambas as partes 
estão cumprindo a 
regramaisgeral(Clark,1984;ClarkeWaddell,1985;Clark,Millse 
Powell,1986).Noentanto,parece 
quedesigualdadespersistentespodemlevarainsatisfacoes,me 
smonasamizades. 


TRANSACAOPERMEADADECULPA 


A regra da reciprocidade pode ser usada por garcons de 
restaurantes para aumentar as gorjetas. Um estudo 
descobriu que garcons que ofereciam aos fregueses um 
bombom ao apresentar a conta aumentavam suas gorjetas 
em 3,3%. Se oferecessem dois bombons a 
cadafregués,agorjetaaumentaval4%(Strohmetzetal.,2002). 


CONCESSOESRECIPROCAS 


Existe uma segunda forma de aplicar a regra da 
reciprocidade para induzir alguém a satisfazer um pedido. E 
mais sutil do que o caminho direto de prestar a pessoa um 
favor e depois pedir outro em 

troca, masemcertosaspectosébemmaiseficaz.Umaexperiência 
pessoalalgunsanosatrásmepermitiu 
sentirnapelecomoessatécnicadeconsentimentofuncionabem. 


Eu estava andando pela rua quando fui abordado por um 
menino de 11 ou 12 anos. Ele se apresentou e disse que 
estava vendendo ingressos para o Circo Anual dos 
Escoteiros, que se 
apresentariananoitedosabadoseguinte.Perguntouseeuqueria 
comprarumingressopor5dolares. 


Comooultimoprogramadomundoqueeuqueriaparaanoitedosa 
badoeraestarcomosescoteiros, recusei. “Bom”, ele disse, “se 
você não quer comprar um ingresso, que tal umas barras de 
chocolate? 


Custamsóldólar."Compreiduasbarrase,imediatamente,perce 
biquealgonotávelhaviaocorrido.Eu nunca compro barras de 
chocolate e dou muito valor ao meu dinheiro, mas de 
repente ali estava eu 
comaquelacompraindesejadaeomeninosaindocommeus2dól 
ares. 


Paratentarentenderprecisamenteoquetinhaacontecido,fuiao 
meuescritórioeconvoqueiuma reunião com meus auxiliares 
de pesquisa. Ao discutir a situação, começamos a ver como a 
regra da reciprocidade estava envolvida em minha anuência 
ao pedido de comprar as barras de chocolate. A regra geral 
diz que uma pessoa que age de certa forma conosco tem 
direito a uma ação similar como retribuição. 


Ja vimos que uma consequência da regra é a obrigação de 
retribuir favores recebidos. Outra 
consequéncia,porém,éaobrigacaodefazerconcessdesaalgué 
mquetenhafeitoumaconcessaopara 
nés.Amedidaqguemeugrupodepesquisarefletiaarespeito,perce 
bfamosquefoiexatamentenaquela 
situaçãoqueoescoteiromecolocara.Seupedidoparaqueeucom 
prassebarrasdechocolatedeldólar havia sido feito como uma 
concessão de sua parte, sendo apresentado como um recuo 
de seu pedido 
paraqueeucomprasseingressosde5dolares.Paraobedeceraosd 
itamesdaregradareciprocidade,eu 
deveriafazerumaconcessao.Comovimos,euafiz: mudeidarecus 
aparaoconsentimentoquandoele 
passoudopedidomaiorparaummenor,emboraeunaoestivesser 
ealmenteinteressadoemnenhuma dascoisasquemeofereceu. 


DEPOIMENTODELEITOR2.3 
DeumafuncionáriapúblicadoestadodoOregon 


Apessoaqueantesocupavameucargocomentou,duranteotrein 
amento,queeuiriagostar de trabalhar para meu chefe, 
porque ele é muito gentil e generoso. Contou que ele 
sempre deu flores e outros presentes em diferentes ocasiões. 
Ela decidiu parar de trabalhar porque 
estavagrávidaequeriaficaremcasa,cuidandodofilho.Docontrár 
ioestoucertadequeela 
permanecerianaqueleempregopormuitosanos. 


Já trabalho para esse mesmo chefe há seis anos e venho 
experimentando o mesmo 
sentimento.EledápresentesdeNatalelembrancinhasdeanivers 
árioparamimeparameu 
filho.Fazdoisanosqueatingimeutetodeaumentosalarial. Nãoex 
istepromoçãoparaomeu cargo, e minha única opção é fazer 


um concurso e solicitar transferência para outro 
departamento, ou talvez eu possa conseguir emprego numa 
empresa privada. Mas tenho resistido a procurar outro 
emprego ou mudar de departamento. Meu chefe está 
prestes a se aposentar e estou pensando que talvez eu 
possa sair depois que ele se desligar. Por 
enquantomesintonaobrigaçãodeficar,jáqueeletemsidotãoleg 
alcomigo. 


Notadoautor:Ficoimpressionadocomalinguagemusadaporest 
aleitoraaodescreversuasopçõesdeempregoatuais,dizendo 


que talvez possa conseguir outro emprego depois que o 
chefe se aposentar. Parece que as pequenas gentilezas do 
chefe 
alimentaramnelaumafortesensaçãodeobrigação,queaimpedi 
udeprocurarumcargomaisbemremunerado.Existeumalição 
óbviaaquiparagerentesquedesejamestimularafidelidadenosf 
uncionários.Masexisteumaliçãomaiorparatodosnóstambém: 
pequenas coisas nem sempre são pequenas - 
principalmente quando associadas às grandes regras da 
vida, como a da reciprocidade. 


Foiumexemploclássicodecomoumaarmadeinfluênciapodedot 
ardepoderumpedido.Eufui 
levadoacompraralgo,naoporumsentimentofavoravelemrelaca 
oaoitem,masporqueopedidode 
compraforaapresentadodemodoaextrairsuaforçadaregradare 
ciprocidade.Ofatodeeunaogostar 
debarrasdechocolatenaoteveamenorimportancia.Oescoteirot 
inhafeitoumaconcessaoparamim, 
clique,e,zum,eureagifazendotambeémumaconcessao. 


Claroqueatendénciaaretribuircomumaconcessaonaoétaofort 
eapontodefuncionaremtodos os casos e com todas as 
pessoas - nenhuma das armas de influência examinadas 


neste livro possui tamanho poder. Porém, no meu dialogo 
com o escoteiro, a propensão foi suficientemente poderosa 
paramedeixarperplexonapossedeumpardebarrasdechocolate 
indesejadasecaras. 


Por que eu deveria me sentir obrigado a retribuir uma 
concessão? A resposta está, outra vez, no 
benefíciodeumatendênciacomoessaparaasociedade.Édointer 
essedequalquergrupohumanoque seus membros colaborem 
para a realização das metas compartilhadas. Porém, em 
muitas interações sociais, os participantes começam com 
exigências e pedidos que são mutuamente inaceitáveis. 
Desse modo, a sociedade deve fazer com que esses desejos 
iniciais incompatíveis sejam desprezados em prol da 
cooperação socialmente benéfica. Isso se dá por 
procedimentos que promovam o compromisso. A 
concessaomutuaéumdeles. 


A regra da reciprocidade promove a concessão mútua de 
duas formas. A primeira é óbvia: ela pressiona o beneficiário 
de uma concessão a reagir de forma equivalente. A segunda, 
embora menos óbvia, é importantíssima. Como o 
beneficiário tem obrigação de retribuir, as pessoas se 
sentem livres para fazer a concessão inicial e, assim, iniciar 
o processo benéfico de troca. Afinal, se não houvesse 
obrigaçãosocialderetribuirumaconcessão,quemiriaquererfaz 
eroprimeirosacrifício? Fazê-loassim mesmo seria arriscar abrir 
mão de algo sem obter nada em troca. Entretanto, com a 
regra em vigor, podemos nos sentir seguros em realizar o 
primeiro sacrifício por nosso parceiro, que é obrigado a 
oferecerumsacrifícioemretribuição. 


REJEIÇÃOSEGUIDADERECUO 


Como a regra da reciprocidade governa o processo de 
compromisso, é possível usar uma concessão 


inicialcomopartedeumatécnicadepersuasãoaltamenteeficazg 
uechamaremosdetécnicadarejeição 
seguidaderecuo(tambémconhecidacomotécnicaportanacara) 


Vamos supor que você queira que eu concorde com certo 
pedido. Uma forma de aumentar suas chances é primeiro 
fazer um pedido maior, que eu provavelmente rejeitarei. 
Depois de minha recusa, 
vocêfazopedidomenor,noqualestavainteressadodefatodesde 
oprincípio.Sevocêestruturouseus pedidos com habilidade, 
vou ver seu segundo pedido como uma concessão e me 
sentirei inclinado a 
respondercomumaconcessaodeminhaparte- 
aanuênciaaoseusegundopedido. 


Será que foi assim que o escoteiro me fez comprar suas 
barras de chocolate? Seu recuo de um 
pedidode5dólaresparaodeldólarteriasidoartificial,planejado 
desdeoinício?Comoalguémque 
aindaguardaseuprimeirodistintivodeméritodos 
escoteiros,torçoparaquearespostasejanegativa. 


Querasequênciadopedidograndeseguidodopequenotenhasid 
oounaoplanejada,seuefeitofoio mesmo:funcionou! 


Por conta dessa eficácia, a técnica da rejeição seguida de 
recuo pode ser usada de propósito por 
certaspessoasparaobteremoquequerem.Primeirovamosexami 
narseuempregocomoumdispositivo confiável de persuasão. 
Depois veremos como ela já vem sendo usada. Por fim 
abordaremos duas características pouco conhecidas dessa 
técnica que a tornam uma das táticas de convencimento 
mais influentes. 


Lembre-se de que, após meu encontro com o escoteiro, reuni 
meus auxiliares de pesquisa para 
tentarentenderoquehaviaacontecidocomigo.Projetamosumex 
perimentoparatestaraeficiênciado 
procedimentodepassarparaumpedidodesejadodepoisdarecus 
aaumpedidopreliminarmaior. 


Nosso primeiro objetivo era ver se o procedimento 
funcionava com outras pessoas além de mim. 


(Naohaduvidadequeataticafoieficazcomigonaqueledia,maste 
nhoumhistóricodeserfacilmente convencido.) Portanto a 
pergunta continuou sendo: “A técnica da rejeição seguida de 
recuo funciona em um número suficiente de pessoas para 
torná-la um procedimento útil de obtenção de 
consentimento?” Emcasopositivo,seriabomficardeolhonelanof 
uturo. 


Nossasegundarazaopararealizaroestudoeradeterminaropode 
rdessatécnicacomodispositivo 
depersuasao.Elaseriacapazdeobteraanuénciaaumpedidoreal 
mentegrande?Emoutraspalavras,o pedidomenor para o qual 
o solicitante recuou tinha que ser necessariamente um 
pedido pequeno? Se 
nossaconclusaosobreacausadaeficaciadatécnicaestivessecor 
reta,osegundopedidonaoprecisaria ser de fato pequeno. 
Precisava apenas ser menor do que o inicial. Suspeitávamos 
que o aspecto mais relevante quando um solicitante recuava 
de um favor maior para um menor era sua aparente 
concessão. Logo, o segundo pedido poderia ser 
objetivamente grande - desde que fosse menor que o 
primeiropedido-paraqueatécnicacontinuassefuncionando. 


Após certa reflexão, decidimos testar a técnica com um 
pedido que achamos que poucas pessoas concordariam em 
satisfazer. Fingindo-nos de representantes do “Programa 


Municipal de 

Aconselhamentoajovens” abordamosestudantesuniversitario 
snocampuseperguntamosseestariam dispostos a 
acompanhar um grupo de delinquentes juvenis a um 
passeio no zoológico. A ideia de ser responsável por um 
grupo de menores infratores de idades desconhecidas 
durante horas num local 
publicosemreceberpagamentonaopareceriamuitoatraentepa 
raaquelesestudantes. 


Como esperavamos, a grande maioria (83%) recusou. No 
entanto, obtivemos resultados bem 
diferentesdeumaamostrasemelhantedeestudantesuniversita 
riosquandofizemosamesmapergunta com uma diferença. 
Antes de convidarmos os universitarios a servirem de 
acompanhantes nao remunerados em um passeio ao 
zoológico, pedimos um favor ainda maior: que passassem 
duas horas por semana como orientadores de menores 
infratores durante no mínimo dois anos. Somente depois 
querecusaramessepedidoextremo(100%deles)fizemosopedi 
domenordopasseioaozoológico.Ao apresentar o passeio 
como um recuo de nosso pedido inicial, nosso índice de 
sucesso aumentou substancialmente. O triplo dos 
estudantes abordados dessa forma se ofereceu para servir 
de 
acompanhanteaozoológico(Cialdini,Vincent,Lewis,Catalan,W 
heelereDarby,1975). 


Esteja certo de que qualquer estratégia capaz de triplicar a 
porcentagem de consentimento a um pedido substancial (de 
17% a 50% em nosso experimento) será muito usada numa 
variedade de cenários corriqueiros. Negociadores sindicais, 
por exemplo, costumam recorrer à tática de fazer exigências 
extremas que não esperam obter, mas das quais possam 
recuar para extrair concessões realistas do outro lado da 
mesa. Aparentemente esse procedimento seria mais eficaz 


quanto maior o 
pedidoinicial,jáquehaveriamaismargemdisponívelparaconce 
ss6esilusórias.Masissosóéverdade atécertoponto. 


PesquisasrealizadasnaUniversidadeBar- 
llanemlsraelsobreatécnicadarejeicaoseguidaderecuo 
mostramque,seoprimeiroconjuntodeexigénciaséextremoapo 
ntodeparecerabsurdo,ataticafalha (Schwarzwald, Raz e 
Zvibel, 1979). Nesses casos, quem fez o pedido extremo 
inicial é visto como um negociador agindo de má-fé. 
Qualquer recuo subsequente aquela posição inicial irreal 
não é 
consideradoumaconcessaogenuinae,portanto,naoéretribuido 
.Onegociadorrealmentehabil,entao, é aquele cuja posição 
inicial é exagerada apenas o suficiente para permitir uma 
série de pequenas concessões recíprocas e contrapropostas 
que irá gerar uma oferta final desejável pelo oponente 
(Thompson,1990). 


Presencieioutraformadatécnicadarejeiçãoseguidaderecuoem 
minhaobservaçãodasvendasde 
portaemporta.Asempresasusavamumaversaomenoselaborad 
aemaisoportunistadatatica.Claro que o objetivo mais 
importante para um vendedor de porta em porta é efetuar 
uma venda. Mas os programas de treinamento de cada uma 
das empresas que investiguei enfatizavam que uma 
segunda meta importante era fazer com que os compradores 
indicassem amigos, parentes ou vizinhos que o vendedor 
pudesse procurar. Por uma variedade de razões, que 
discutiremos no Capítulo 5, a porcentagem de vendas bem- 
sucedidas de porta em porta aumenta substancialmente 
quando o 
vendedorconseguemencionaronomedeumconhecidoque"indi 
cou”avisita. 


Quando realizei os treinamentos para esse tipo de venda, 
nunca me disseram para fazer com que minha oferta fosse 
recusada para eu poder entao recuar a um pedido de 
indicações. Mas em varios 
dessesprogramasfuiinstruídoatirarvantagemdaoportunidade 
deconseguirindicaçõesoferecidapela recusa de compra de 
um cliente: “Bom, se você acha que uma boa enciclopédia 
não lhe serve no 
momento,talvezpossameajudarindicandonomesdeoutraspes 
soasquequeiramaproveitaraótima oferta de nossa empresa. 
Quem você indicaria?” Muitos indivíduos que normalmente 
não sujeitariam seus amigos a isso concordam em fornecer 
as indicações quando o pedido é apresentado como uma 
concessãoemrelaçãoaumasolicitaçãodecompraqueacaboude 
serrecusada. 


Concess6éesreciprocas,contrasteperceptivoeomistériodeWate 
rgate 


Ja discutimos um motivo para o sucesso da técnica da 
rejeição seguida de recuo: sua incorporação da regra da 
reciprocidade. Essa estratégia de pedido maior seguido de 
um menor é eficaz também por 
variosoutrosmotivos.Oprimeiroenvolveoprincipiodocontraste 
perceptivoquevimosnoCapitulol. 


Esse principio explicava, entre outras coisas, a tendéncia de 
um homem gastar mais dinheiro num suéter após ter 
comprado um terno: depois de ser exposto ao preço do 
artigo mais caro, o preço do 
artigomenoscaroparecemenoremcomparação. 


Domesmomodo,oprocedimentodopedidomaiorseguidodomen 
orusaoprincipiodocontraste 
parafazercomqueestepareçaaindamenoremcomparaçãocomo 
primeiro.Seeuqueroquevocême 


empreste 5 dólares, posso fazer o pedido parecer menor 
pedindo antes que você me empreste 10 


dólares.Umadasvirtudesdessatáticaéque,aopedirl0Odólarese 
depoisrecuarpara5dolares,terei simultaneamente envolvido 
a força da regra da reciprocidade e o princípio do contraste. 
Não apenas meu pedido de 5 dólares será visto como uma 
concessão a ser retribuída, como também parecerá um 
pedidomenordoqueseeutivessepedidodecaraS dólares. 


Combinadas, as influências da reciprocidade e do contraste 
perceptivo podem representar uma força temível e 
poderosa. Corporificados na sequência de rejeição seguida 
de recuo, são capazes de efeitos impressionantes. Acredito 
que forneçam a única explicação realmente plausível para 
uma das ações políticas mais desastrosas de nossa época: a 
decisão de invadir os escritórios do Complexo 
WatergatedoComitêNacionalDemocrataquelevouapresidênci 
adeRichardNixonaruina. 


Paraentenderoabsurdodessaideia,recordemosalgunsfatos: 


OplanofoideG.GordonLiddy,queestavanocomandodasoperac 
desdeinteligênciaparao 
ComitêpelaReeleiçãodoPresidente.Liddyganhara,nosaltosesc 
aloesdogoverno,areputacao 
deexcéntricoehaviaduvidassobresuaestabilidadeeseudiscern 
imento. 


ApropostadeLiddyeracaríssima,exigindoumorçamentode250 
mildólaresemdinheironão rastreável. 


No final de março, quando a proposta foi aprovada numa 
reunião do diretor do Comitê pela Reeleição, John Mitchell, e 
seus assessores Jeb Stuart Magruder e Frederick LaRue, as 
perspectivasdevitóriadeNixonnaeleiçãodenovembronãopode 
riamsermelhores.Edmund Muskie, o único candidato 


anunciado que, pelas primeiras pesquisas de opiniao, tinha 
uma chance de derrubar o presidente, havia se saído mal 
nas primárias. Tudo indicava que o 
candidatomaisderrotavel,GeorgeMcGovern,venceriaaindicac 
aodoPartidoDemocrata.Uma vitóriarepublicanapareciacerta. 


Oplanodeinvasaoemsieraumaoperacaoarriscadissima,exigin 
doaparticipaçãoeosigilode 10homens. 


O Comité Nacional Democrata e seu presidente, Lawrence 
O'Brien, cujo escritório em Watergate deveria ser invadido e 
grampeado, não dispunha de nenhuma informação 
suficientemente devastadora para derrotar o presidente no 
poder. Tampouco os democratas 
obteriamalguma,anaoserqueogovernofizessealgomuitoestup 
ido. 


Apesar de claramente contraindicada pelas razões que 
acabamos de mencionar, a proposta cara, arriscada, inútil e 
potencialmente desastrosa de um homem cujo julgamento 
era questionável foi aprovada. Como foi possível que 
homens inteligentes como Mitchell e Magruder fizessem 
algo tão insensato? 


Talvezarespostaresidanumfatopoucodiscutido:oplanode250 
mildólaresqueaprovaramnão 
foiapropostainicialdeLiddy.Naverdade,representavaumagran 
deconcessãodesuaparteemrelação 
aduaspropostasanterioresdeproporçõesimensas.Oprimeirode 
ssesplanos,traçadodoismesesantes numa reunião com 
Mitchell, Magruder e John Dean, descrevia um programa de 
1 milhão de dólares que inclufa (além da invasão de 
Watergate) um avião de comunicações especialmente 
equipado, 

arrombamentos,sequestroseesquadrõesdeassalto alémdeumi 
atecom“garotasdeprogramadealto nivel” para chantagear 


politicos democratas. Um segundo plano de Liddy, 
apresentado uma semana 
depoisaomesmogrupo,eliminavapartedoprogramaereduziaoc 
ustopara500mildólares.Somente 


depois que essas propostas iniciais haviam sido rejeitadas 
por Mitchell, Liddy submeteu seu plano 


“simplificado” de 250 mil dólares, dessa vez para Mitchell, 
Magruder e Frederick LaRue. Dessa vez o 
plano,umpoucomenosestupidodoqueosanteriores,foiaprovad 
O. 


Serápossívelqueeu,umvelhotrouxa,eJohnMitchelljumpolítico 
veteranoesagaz,tenhamossido tão facilmente induzidos a 
maus negócios pela mesma tática de consentimento - eu 
por um escoteiro 
vendendochocolateseeleporumhomemvendendoumdesastre 
político? 


Se examinarmos o depoimento de Jeb Magruder, 
considerado pela maioria dos investigadores de Watergate o 
relato mais fiel da reunião na qual o plano de Liddy foi enfim 
aceito, encontraremos algumas pistas esclarecedoras. 
Primeiro, Magruder (1974) informa que “ninguém ficou 
especialmente 
impressionadocomoprojeto”,mas“apóscomeçarmoscomaqua 
ntiagrandiosadelmilhãodedólares, achamos que 250 mil 
seria uma cifra aceitável. [...] Estávamos relutantes em 
despachá-lo sem nada.” 


Mitchell, dominado pela “sensação de que deveríamos 
deixar alguma coisinha para Liddy [...] 


concordou com aquilo no sentido de dizer: ‘Ok, vamos dar 
um quarto de milhão de dólares e ver do que ele é capaz.” 
No contexto das solicitações extremas iniciais de Liddy, 


parece que “um quarto de 
milhãodedólares”"passouaser“algumacoisinha”aserdeixadaco 
moumaconcessãoemretribuição. 


Comaclarezaproporcionadapelavisaoretrospectiva,aorecorda 
raabordagemdeLiddy,Magruder forneceu a ilustração mais 
sucinta que já ouvi da técnica da rejeição seguida de recuo. 
“Se ele tivesse nos abordado no início e dito ‘Tenho um 
plano de invadir e grampear o escritório de Larry O’Brien’, 
poderíamos ter rejeitado a ideia peremptoriamente. Em vez 
disso, ele nos propôs seu esquema 
elaboradodegarotasdeprograma,sequestros,agressões,sabot 
agemegrampos.[...JElehaviapedidoo 
paointeiroquandosesatisfariacommetadeoumesmo25%.” 


Tambéméinstrutivogue,emboraacabasseacatandoadecisaodo 
seuchefe,apenasummembrodo grupo, Frederick LaRue, 
tenha expressado qualquer oposição direta a proposta. 
Dizendo com óbvio 
bomsensoquenaoachavaqueoplanovaliaorisco,eledeveterest 
ranhadoqueseuscolegasMitchelle Magruder nao 
compartilhassem sua perspectiva. Claro que varias 
diferencas entre LaRue e os outros 
doishomenspodemterexplicadosuadivergénciasobreaconven 
iênciadoplanodeLiddy,masumase destaca: dos três, somente 
LaRue não esteve presente nos dois encontros anteriores, 
em que Liddy 
haviadelineadoseusplanosbemmaisambiciosos.Talveznaquel 
emomentoapenasLaRuefossecapaz 
deveroabsurdodaterceirapropostaereagirobjetivamenteaela,) 
aquenaohaviasidoinfluenciado 
pelasforçasdareciprocidadeedocontrasteperceptivoqueagira 
msobreosoutros. 


Oazarétodoseu 


Anteriormente dissemos que a técnica da rejeição seguida 
de recuo tinha, além da regra da reciprocidade, dois outros 
fatores agindo a seu favor. Já discutimos o primeiro deles: o 
princípio do 
contrasteperceptivo.Avantagemadicionaldatécnicanaoéreal 
menteumprincípiopsicológico,como no caso dos outros dois 
fatores. Em vez disso, € um aspecto mais estrutural da 
sequéncia do pedido. 


Digamosmaisumavezquequerolhepedir5dólaresemprestados 
.Comecandoporumpedidodel0 


dólares,sópossosairganhando.Sevocêconcordar,tereirecebido 
devocêodobrodoquemesatisfaria. 


Se, por outro lado, você recusar meu pedido inicial, poderei 
recuar para o favor de 5 dólares que eu desejava de saída e, 
graças aos princípios da reciprocidade e do contraste, 
aumentar bastante minhas 
chancesdesucesso.Dasduasformas,eumebeneficio. 


Dadasasvantagensdatécnicadarejeiçãoseguidaderecuo,pode 
-sepensarquetalveztambémhaja 
algumadesvantagemsubstancial.Asvítimasdaestratégiapodia 
mseressentirporteremsidoinduzidas 
aanuência.Oressentimentopodesemanifestardeváriasmaneir 
as. 


Primeiro, a vítima pode decidir não honrar o acordo verbal 
feito com o solicitante. Segundo, a 
vitimapodepassaradesconfiardosolicitantemanipulador,decid 
indonuncamaislidarcomtalpessoa. 


Sealgumdessesacontecimentosouambosocorressemcomcert 
afrequéncia,osolicitantepensariaduas vezes antes de aplicar 
o procedimento da rejeição seguida de recuo. Mas as 
pesquisas indicam que, 


quandoatécnicadarejeiçãoseguidaderecuoéusada,essasreaçõ 
esdasvitimasnaoocorremcommais frequência. De forma 
espantosa, parece que ocorrem com menos frequência! 
Antes de tentarmos 
entenderoporquê,vamosexaminarosindícios. 


“Aceitodoarsangue-epodepedirdenovo” 


UmestudopublicadonoCanada(Miller,Seligman,ClarkeBush,1 
976)tevecomoobjetivoquestionar 
oseguinteaspecto:umavitimadatécnicadarejeicaoseguidader 
ecuohonraraoacordodeprestarao 
solicitanteumsegundofavor? 
Alémderegistrarseosalvosdisseramsimounaoaopedido(trabal 
har como voluntário num passeio ao zoológico), esse 
experimento também registrou se eles apareceram 
depoisparaprestarosfavoresprometidos.Comosempre,oproce 
dimentodecomecarcomumpedido maior (duas horas 
semanais de trabalho voluntário para uma instituição de 
saúde mental por pelo menos dois anos) produziu mais 
concordância verbal ao recuo para o pedido menor (76%) do 
que o 
procedimentodefazeropedidomenorsozinho(29%).Oresultad 
oimportante,porém,envolveuataxa 
decomparecimentodosqueseapresentaramcomovoluntários. 
E de novo o procedimento de rejeição 
seguidaderecuofoiomaiseficaz(85%versus50%). 


Um experimento diferente examinou se a sequéncia de 
rejeição seguida de recuo fez com que as vítimas se 
sentissem manipuladas a ponto de recusarem quaisquer 
pedidos novos. Nesse estudo (Cialdini e Ascani, 1976), os 
alvos foram estudantes universitários a quem se pediu que 
colaborassem 
comacampanhaanualdedoaçãodesanguedocampus.Osalvosd 
eumgruporeceberamopedidode doar sangue a cada seis 


semanas por no minimo trés anos. Aos outros alvos se pediu 
que doassem sangue uma Unica vez. Aos dois grupos que 
concordaram e apareceram no centro de hematologia foi 
solicitado depois que informassem seus telefones para que 
pudessem ser convocados para futuras 
doações.Quasetodososestudantesqueiamdoarsanguecomore 
sultadodatécnicadarejeiçãoseguida de recuo concordaram 
em doar novamente (84%), ao passo que menos da metade 
dos outros estudantes que compareceram ao centro de 
hematologia concordaram (43%). Mesmo para favores 
futuros,aestratégiadarejeiçãoseguidaderecuosemostrousupe 
rior. 


Osagradaveisefeitoscolaterais 


O estranho é que parece que a técnica da rejeição seguida 
de recuo, além de incitar as pessoas a concordarem com um 
pedido, na verdade faz com que cumpram a promessa de 
satisfazê-lo e, finalmente, se disponibilizem para novas 
solicitações. De que forma essa técnica torna as pessoas tão 
passíveisdecontinuaremcooperando? 


Para obtermos uma resposta, poderíamos examinar o ato de 
concessão do solicitante, que está no núcleo do 
procedimento. Já vimos que, desde que não seja vista como 
um truque óbvio, a concessão 


provavelmente estimulará outra concessão em retribuição. O 
que ainda não examinamos, porém, são dois subprodutos 
positivos pouco conhecidos do ato de concessão: a sensação 
de maior responsabilidade pelo acordo e a de maior 
satisfação com ele. É este conjunto de agradáveis efeitos 
colateraisquepermitequeatécnicafacaasvitimascumpriremse 
usacordoseseenvolverememoutros semelhantes. 


Os efeitos colaterais desejáveis de fazer concessões durante 
uma interação com outras pessoas são 
evidenciadosnosestudosdecomoaspessoaspechincham.Ume 
xperimento(Benton,KelleyeLiebling, 1972) conduzido por 
psicólogos sociais da Universidade da Califórnia oferece uma 
demonstração 
bastanteadequada.Umvoluntariofoiinstruidoanegociarcomoo 
ponenteadivisaoentreelesdecerta quantia de dinheiro 
fornecida pelos pesquisadores. Ele foi também informado de 
que, se os dois nao 
chegassemaumacordomútuoapóscertoperíododenegociação, 
ninguémreceberiavaloralgum.Sem que o voluntário 
soubesse, o oponente era na verdade um auxiliar de 
pesquisa que havia sido 
previamenteorientadoanegociardetrêsmaneiras.Comalgunsd 
osvoluntarios,ooponentefaziauma exigência inicial extrema, 
atribuindo quase todo o dinheiro a si mesmo e persistindo 
naquela posição durante as negociações. Com outro grupo, o 
oponente começava com uma exigência moderadamente 
favorável a si mesmo. Ele também se recusava a mudar de 
posição durante as negociações. Com um terceiro grupo, o 
oponente começava com uma exigência extrema e depois 
recuava aos poucos para 
Umamoderadanodecorrerdanegociação. 


Trêsconstataçõesimportantesajudaramaentenderporqueatéc 
nicadarejeiçãoseguidaderecuoé 
taoeficaz.Aprimeirafoique,emcomparagaocomasduasoutrasa 
bordagens,aestratégiadecomecar com uma exigéncia 
extrema e depois recuar para uma mais moderada foi a que 
mais dinheiro gerou para quem a empregou. Esse resultado 
nao é muito surpreendente a luz dos indícios que vimos do 
poder das táticas do pedido maior seguido de um menor 
para obter acordos rentáveis. São as duas 
constataçõesadicionaisdoestudoquemaisimpressionam. 


Responsabilidade 


A concessão do solicitante dentro da técnica da rejeição 
seguida de recuo, além de levar os alvos a 
dizerem“sim”commaisfrequéncia,tambémfezcomquesesenti 
ssemmaisresponsaveisporhaverem 


“determinado” o acordo final. Desse modo, a capacidade 
incomum da técnica de fazer seus alvos 
cumpriremseuscompromissossetornacompreensivel:apessoa 
quesesenteresponsavelpelasclausulas 
deumcontratoficamaisinclinadaacumpri-lo. 


Satisfacao 


Embora em média tenham dado mais dinheiro ao oponente 
que usou a estratégia das concessões, os voluntários alvos 
dessa estratégia foram os mais satisfeitos com o acordo 
final. Parece que um 
compromissoforjadopormeiodasconcessdesdooponenteébast 
antesatisfatório.Comissoemmente, podemos começar a 
explicar a segunda característica da técnica da rejeição 
seguida de recuo: a intrigante capacidade de levar suas 
vítimas a concordar com novos pedidos. Como a tática usa 
uma 
concessãoparaobteroconsentimento,comoresultadoavítimate 
ndeasesentirmaissatisfeitacomo acordo. É lógico que 
pessoas satisfeitas estão mais predispostas a aceitar acordos 
semelhantes. Como 
mostrouumestudodevendasvarejistas,sentir- 
seresponsavelporobterumacordomelhorlevouauma 


satisfaçãáomaiorcomoprocessoeamaisrecomprasdoproduto(Sc 
hindler,1998). 


DEFESA 


Ante um solicitante que emprega a regra da reciprocidade, 
vocé e eu enfrentamos um inimigo poderoso. Ao nos 
apresentar um favor inicial ou uma concessão inicial, ele 
terá mobilizado um forte aliado na campanha por nosso 
consentimento. À primeira vista, nossa sorte numa situação 
desse tipo 
pareceriadesoladora.Poderíamossatisfazeroseudesejoe,comis 
so,sucumbiraregradareciprocidade. 


Ou poderíamos nos recusar a concordar, sofrendo o impacto 
da regra sobre nossos sentimentos 
profundamentecondicionadosdejustiçaeobrigação.Render- 
seousofrerfortesbaixassaoperspectivas nadaanimadoras. 


Felizmente essas não sao nossas únicas opções. Com a 
compreensão apropriada da natureza do nosso oponente, 
podemos sair do campo de batalha da persuasão incólumes 
e, às vezes, até em melhores condições do que antes. É 
essencial reconhecer que o solicitante que invoca a regra da 
reciprocidade(ouqualqueroutraarmadeinfluéncia)paranoscon 
vencernaoéoverdadeirooponente. 


Ele só optou por se tornar um lutador de jiu-jitsu que se 
alinha com o poder arrebatador da reciprocidade e, depois, 
libera esse poder ao oferecer um primeiro favor ou 
concessao. O verdadeiro 
oponenteéaregra.Senaoquisermossofrerseuabuso,precisamo 
stomarmedidasparaneutralizarsua energia. 


Rejeitandoaregra 


Comofazerparaneutralizaroefeitodeumaregrasocialcomoadar 
eciprocidade?Umavezativada,ela parece generalizada 
demais para escaparmos e forte demais para dominarmos. 
Talvez a resposta seja impossibilitar sua ativação. Talvez 
possamos evitar um confronto com a regra impedindo que 


um 
solicitantemobilizesuaforçacontranósdesdeoprincípio.Oupod 
emosevitaroproblemarejeitandoo favor inicial do solicitante 
ou suas concessões para conosco. Talvez sim, talvez não. 
Rejeitar sempre a 
ofertadeumfavorouosacrifícioinicialdosolicitantefuncionamel 
hornateoriadoquenaprática.O 


problemaprincipaléque,quandoinicialmenteapresentada,édif 
(cilsaberseaofertaéhonestaouseé o primeiro passo de uma 
tentativa de exploração. Se toda vez pressupormos o pior, 
não será possível receber os benefícios de quaisquer favores 
ou concessões legítimas oferecidos por indivíduos sem 
nenhumaintençãodeexplorararegradareciprocidade. 


Umcolegalembracomindignaçãocomoossentimentosdesuafil 
hade1l0anosforamferidospor um homem cujo método para 
evitar as garras da regra da reciprocidade foi recusar a 
bondade da 
menina.Ascriançasdaturmadelaestavampromovendoumafest 
aparaseusavós,eafunçãodafilha era oferecer uma flor a cada 
visitante que chegava à escola. O primeiro homem que ela 
abordou com uma flor grunhiu: “Fique com ela.” Sem saber o 
que fazer, ela a estendeu de novo ao homem, que 
perguntouoqueteriaquedaremtroca.Quandoelarespondeubai 
xinho“Nada,épresente”,eleafitou com um olhar incrédulo, 
reiterando que “conhecia bem aquele truque”, e se afastou 
apressado. A menina ficou tão abalada com a experiência 
que não conseguiu abordar mais ninguém e teve que ser 
liberadadesuafunção-queelaaguardaracomtantocarinho. 


Dificilsaberqueméomaiorculpado:ohomeminsensivelouosexp 
loradoresque,detantoabusar 


de sua tendéncia de retribuir um presente, fizeram com que 
sua reação mudasse para uma recusa grosseira. Não importa 


quem você considere mais culpado, a lição é clara: sempre 
encontraremos 
indivíduosgenerososdeverdade,assimcomomuitaspessoasqu 
etentamseguirhonestamentearegra da reciprocidade em vez 
de explorá-la. Elas sem dúvida se sentirão insultadas por 
alguém que rejeite seus esforços, e isso poderá resultar em 
atritos e isolamento social. Uma política de rejeição 
indiscriminada,portanto,parecedesaconselhável. 


Outrasoluçãoparecemaispromissora.Elanosaconselhaaaceita 
rasofertasdosoutros,masapenas pelo que são, não pelo que 
simulam ser. Se alguém oferece um favor de boa-fé, 
podemos muito bem aceitá-lo, reconhecendo o compromisso 
de retribuí-lo em algum ponto no futuro. Envolver-se nesse 
tipo de acordo com outra pessoa não quer dizer ser 
explorado por ela por meio da regra da reciprocidade. Em 
vez disso, significa participar de maneira positiva de uma 
“rede honesta de 

obrigações” quetãobemnostemservido,tantoanívelindividual 
quantosocial,desdeosprimórdiosda humanidade. 


No entanto, se o favor inicial se revela um mecanismo, um 
truque, um artifício visando especificamente estimular nossa 
anuência a um favor retribuidor maior, a história é bem 
diferente. 


Nesse caso, nosso parceiro não é um benfeitor, mas um 
aproveitador, e devemos reagir à ação 
exatamentedamesmaforma.Tendoconcluídoqueaofertainicial 
naosetratadeumfavor,esimde 

umataticadepersuasao, precisamosapenasreagirdeformacorre 
spondenteparanoslivrarmosdesua influência. Na medida em 
que percebemos a má intenção, o ofertante não tem mais a 
regra da 
reciprocidadecomoaliada:aregradizquefavoresdevemserretri 


buidoscomfavores.Elanaoexigeque 
truquessejamretribuidoscomfavores. 


Desmascarandooinimigo 


Um exemplo pratico pode tornar as coisas mais concretas. 
Vamos imaginar a seguinte historia: uma mulher telefonou 
para vocé um dia e se apresentou como membro da 
Associação de Prevenção a Incêndios Domiciliares de sua 
cidade. Ela então perguntou se você estaria interessado em 
aprender sobre prevenção de incêndios domiciliares, 
verificar os riscos de incêndio em sua casa e receber um 
extintordeincêndio- 
tudodegraça.Vocêseinteressouporessasofertasemarcouumavi 
sitacomum inspetor da associação. Quando ele chegou, 
entregou um pequeno extintor e começou a examinar 
possíveis riscos de incêndio em sua casa. Depois passou 
algumas informações úteis, embora assustadoras, sobre os 
riscos de incêndio em geral, além de uma avaliação da 
vulnerabilidade de seu 
imóvel.Porfimsugeriuquevocêobtivesseumsistemadealarmed 
eincêndioepartiu. 


Esse conjunto de eventos não é implausível. Várias cidades 
americanas possuem associações sem 
finslucrativos,emgeralformadasporbombeirostrabalhandonot 
empolivre queoferecemessetipode 
inspeçãodomiciliargratuitadeprevençãoaincêndios.Seessefos 
seocaso,vocêteriarecebidoumfavor do inspetor. De acordo 
com a regra da reciprocidade, estaria mais propenso a 
prestar um favor em 
retribuiçãoseovissenecessitandodeajudaemalgummomenton 
ofuturo.Umatrocadefavoresdessa 
espécieestariadentrodamelhortradiçãodaregradareciprocida 
de. 


Umconjuntosemelhante deacontecimentos, mascom umfinal 
diferente,também épossível.Em vez de partir após 
recomendar um sistema de alarme contra incéndio, o 
inspetor inicia uma apresentação de vendas para convencê- 
lo a comprar um caro sistema de alarme, acionado pelo 
calor, 


fabricadopelaempresaqueelerepresenta.Empresasdealarmec 
ontraincéndiodomiciliar,comvendas 
deportaemporta,costumamrecorreraessaabordagem.Normal 
menteseuproduto,aindaqueeficaz, 
estaracomprecoexagerado.Confiandoquevocénao 
estejafamiliarizadocomovalordemercadode 
umsistemadessesequesesentiraemdividacomaempresaqueof 
ereceuumextintoreumainspecao domiciliar gratis, essas 
empresas irão pressioná-lo para uma venda imediata. 
Usando esse estratagema de informações e inspeção grátis, 
organizações de vendas de proteção contra incêndio têm 
florescido nosEstadosUnidos. 3 


DEPOIMENTODELEITOR2.4 
Deumex-vendedordeTVseaparelhosdesom 


Trabalhei durante um tempo para um grande varejista no 
departamento de TV e som. A 
permanêncianoempregodependiadacapacidadedevendercon 
tratosdemanutenção,que eram extensões da garantia. 
Assim, bolei o seguinte plano que usava a técnica da 
rejeição 
seguidaderecuo,emboraeunaosoubesseseunomenaépoca. 


Nomomentodavenda,oclientetinhaaoportunidadedecomprar 
deumatrésanosde garantia estendida, embora o 
reconhecimento que eu obtinha fosse o mesmo 
independentemente da duração da cobertura. Percebendo 


que, em sua maioria, aS pessoas nao estavam dispostas a 
adquirir três anos de cobertura, no início eu oferecia ao 
cliente o 
planomaislongoecaro.Comisso,depoisderejeitadaminhatenta 
tivasinceradevendero plano de três anos, eu tinha uma 
excelente oportunidade de recuar para a extensão de um 
anocompreçorelativamentebaixo.Essatécnicasemostroubast 
anteeficaz,jáqueeuvendia 
garantiasestendidasparaemmédia70%dosmeusclientes,quep 
areciambemsatisfeitos, enquanto outros no meu 
departamento atingiam a marca de cerca de 40%. Até agora 
eu nuncahaviareveladoaninguémcomoalcanceiaquelenível. 


Nota do 
autor:Observecomoemgeralousodatécnicadarejeiçãoseguida 
derecuotambémenvolveaaçãodoprincípiodo contraste. Não 
apenas o pedido inicial maior fez com que o menor 
parecesse um recuo, como também fez o segundo pedido 
parecermenor. 


Se você se encontrasse numa situação dessas e percebesse 
que o motivo principal da visita do 
inspetortinhasidovenderumsistemadealarmedispendioso,sua 
próximaaçãomaiseficazseriauma 
manobrasimpleseprivada:oatomentalderedefinição.Definaag 
uiloquevocêrecebeudoinspetor- 


extintor, informaçõesdesegurança,inspeçãoderiscos- 
naocomopresentes,mascomodispositivosde venda, e você 
estará livre para recusar (ou aceitar) a oferta de compra sem 
violar a regra da 
reciprocidade:umfavor,enaoumaestratégiadevendas,devege 
raroutrofavor.Seoinspetorreagira 
suarecusapedindoquevocêaomenosforneçaosnomesdealgun 
samigosqueelepossavisitar,voltea usar sua manobra mental. 
Reconheça esse recuo a um pedido menor como aquilo que 


realmente é: uma tática de persuasão. Feito isso, não haverá 
pressão para fornecer os nomes como uma concessão 
emretribuicao,jaqueopedidoreduzidonaofoivistocomoumaco 
ncessãoreal.Aessaaltura,semo estorvo de uma sensação 
inadequada de obrigação, você poderá de novo cooperar ou 
não, conforme 


desejar. 


Se for sua vontade, você tem a possibilidade até de voltar a 
arma de influência contra o próprio inspetor.Lembre- 
sedeque,segundoaregradareciprocidadejumapessoaqueagiu 
decertamaneira 
temdireitoaumadosedomesmoremédio.Sevocêconstatouque 
ospresentesnãoforamusadoscomo ofertas autênticas, e sim 
para lucrar, poderá usá-los para obter lucro também. 
Simplesmente pegue o queoinspetorestádispostoaoferecer- 
informaçõesdesegurança,extintordeincêndio-,agradeçae 
dispenseo.Afinal aregradareciprocidadeafirmaque,paraqueh 
ajajustiça,tentativasdeexploração devemserexploradas. 


RESUMO 


De acordo com sociólogos e antropólogos, uma das normas 
mais generalizadas e básicas da cultura humana está 
corporificada na regra da reciprocidade. Ela requer que uma 
pessoa tente retribuir, na mesma moeda, o que outra pessoa 
lhe forneceu. Ao obrigar o beneficiariodeumatoaretribui- 
lonofuturo,aregrapermitequeumindivíduodêalgoa outro com 
a certeza de que não sairá perdendo. Essa sensação de 
obrigação futura possibilita o desenvolvimento de diferentes 
tipos de relacionamentos duradouros, 
transaçõesetrocasquesãobenéficosasociedade.Consequente 
mente,todososmembros da sociedade são treinados desde a 
infância a cumprir essa regra ou correm o risco de 
sofrerumafortedesaprovaçãosocial. 


A decisão de satisfazer o pedido do outro costuma ser 
influenciada pela regra da reciprocidade. Uma tática 
apreciada e rentável de certos profissionais da persuasão é 
dar 
algoantesdepedirumfavorcomoretribuição.Essatáticaébastan 
teexploradaporcausa de três características dessa regra. 
Primeira, ela é extremamente poderosa, muitas vezes 
sobrepujandoainfluênciadeoutrosfatoresqueemgeraldetermi 
nariamaanuênciaaum pedido. Segunda, a regra se aplica 
mesmo a favores iniciais não solicitados, reduzindo 
assimnossacapacidadededecidiraquemqueremosficardevend 
oepondoaescolhanas mãos dos outros. Por fim, ela pode 
desencadear trocas desiguais - para se livrar da sensação 
desagradável de dívida, um indivíduo muitas vezes 
concordará com um pedido 
deumfavorsubstancialmentemaiordoqueaquelequerecebeu. 


Outraformapelaqualaregradareciprocidadepodeaumentaraco 
operaçãoenvolveuma variação simples sobre o tema básico: 
em vez de prestar um primeiro favor que estimule 
umfavoremretribuição,umindivíduopodefazerumaconcessãoi 
nicialqueestimuleuma concessão retribuidora. A chamada 
técnica da rejeição seguida de recuo depende 
fortementedapressãopararetribuirconcessões.Aocomeçarcom 
umpedidoextremo,que 
comcertezaserárejeitado,umsolicitantepodeentãorecuarpara 
umpedidomenor(aquele que era desejado desde o início), 
que provavelmente será aceito porque parece ser uma 
concessão.Pesquisasindicamque,alémdeaumentaraschances 
deaprovação,atécnica da rejeição seguida de recuo também 
aumenta as possibilidades de que a pessoa vá 
cumprirapromessaeconcordarcompedidossemelhantesnofut 
uro. 


Nossamelhordefesacontraaspress6esdareciprocidadeparaobt 
ernossoconsentimento 


naoéarejeicaosistematicaaqualquerofertainicial.Emvezdisso, 
devemosaceitarfavores ou concessões iniciais com boa-fé, 
mas temos que estar prontos para redefini-los como truques, 
caso se revelem como tais. Uma vez redefinidos, não mais 
sentiremos a 
necessidadederespondercomumfavorouumaconcessaodenos 
saparte. 


PERGUNTASDEESTUDO 
Dominiodoconteudo 


1. Oqueéaregradareciprocidade? 
Porqueelaétaopoderosaemnossasociedade? 


2. Quais sao as trés caracteristicas da regra da reciprocidade 
que a tornam tao explorável pelosprofissionaisdapersuasao? 


3. 
DescrevacomooestudodeReganilustracadaumadastréscaract 
eristicasdessaregra. 


4. Como a técnica da rejeição seguida de recuo usa a 
pressão da reciprocidade a fim de aumentaracooperação? 


5. Por que a técnica da rejeição seguida de recuo deveria 
aumentar a propensão de uma 
pessoacomplacentea(a)cumprirumacordoe(b)seoferecerpara 
prestarfavoresfuturos? 


Pensamentocrítico 


1. 
Vamossuporquevocêqueiraqueumprofessorpasseumahoraaju 
dando-onumamatéria para um trabalho de final de semestre. 
Escreva um roteiro mostrando como você poderia usar a 
técnica da rejeição seguida de recuo a fim de aumentar a 


chance de anuéncia ao 
seupedido.Oquevocêdevetentarevitaraofazeropedidoinicial? 


2. Um estudo (Berry e Kanouse, 1987) descobriu que, 
pagando-se aos médicos primeiro, estes se mostravam bem 
mais propensos a preencher e devolver um longo 
questionário remetido pelo correio. Se um cheque de 20 
dólares acompanhasse o questionário, 78% 


dos médicos o preenchiam e o enviavam conforme 
solicitado. Mas se fossem informados de que o cheque de 20 
dólares seria enviado após a devolução do questionário, 
apenas 66% o devolviam. Outra descoberta interessante 
envolveu os médicos que receberam o cheque junto com o 
questionário mas não responderam. Somente 26% 
descontaram o 
cheque(emcomparaçãocom95%daquelesqueresponderamao 
questionário).Explique 
comoaregradareciprocidadepodeexplicarambasasdescoberta 
S. 


3. Pesquise o termo noblesse oblige, explique o que significa 
e como o conceito da 
reciprocidadepoderiadesempenharumpapelnessecaso.Dica:) 
ohnF.Kennedycertavez 

disse: “Aquelesaquemmuitoseda,muitoseexige.” 
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Compromissoecoeréncia 
Diabretesdamente 
Emaisfacilresistirnoprincipiodoquenofinal. 


-LEONARDODAVINCI 


Umestudorealizadoporumadupladepsicólogoscanadenses(Kn 
oxelnskster,1968)descobriualgo fascinante sobre os 
apostadores de corridas de cavalos: logo após fazerem as 
apostas, eles estão muito 
maisconfiantesnaschancesdevitóriadoqueantes.Claroquenad 
amudanaschancesreaisdocavalo: trata- 
sedomesmoanimal,namesmapista,nomesmohipdodromo.Masn 
acabecadessesapostadores, 
asperspectivasmelhoramsubstancialmentedepoisdeteremad 
quiridoobilhete. 


Embora um tanto intrigante a primeira vista, a razao dessa 
mudança súbita tem a ver com uma 
armacomumdeinfluênciasocial.Comoasoutras,essaarmatamb 
émresidedentrodenós,dirigindo 
nossasacoessilenciosamente. Trata- 
seapenasdonossodesejodeser(eparecer)coerentescomoquejá 
fizemos.Depois que fazemos uma opção ou tomamos uma 
posição, deparamos com pressões pessoais e interpessoais 
exigindo que nos comportemos de acordo com esse 
compromisso. Essas pressões nos farão 
reagirdemaneirasquejustifigquemnossasdecisdesanteriores.Si 
mplesmentenosconvencemosdeque 
fizemosaescolhacertae,semduvida,nossentimosmelhorquant 
oanossadecisao(Fazio,Blascoviche Driscoll,1992). 


Comoilustracao,examinemosahistoriademinhavizinhaSaraes 
eucompanheiroTim.Depoisde se conhecerem, namoraram 
por um tempo e, mesmo após Tim perder seu emprego, 
foram morar juntos. As coisas nunca foram perfeitas para 
Sara: ela queria que Tim se casasse com ela e parasse de 
beber. Tim resistiu às duas ideias. Após um período 
especialmente difícil de conflitos, Sara rompeu o 
relacionamentoeTimsaiudecasa.Namesmaépoca,umex- 
namoradoligouparaela.Elescomecaram 
asairelogoseapaixonaramemarcaramocasamento.Chegarama 


opontodemarcarumadataeenviar 
convites,quandoTimligou.Elesearrependeraequeriavoltar.Qu 
andoSaracontousobreseusplanos 
desecasar,eleimplorouqueelamudassedeideia.Queriaestarjun 
todelacomoantes.Saraorejeitou, 
explicandoquenaoqueriamaisviverdaquelamaneira.Timatéch 
egouafalaremcasamento,masela 
dissequepreferiaoatualnamorado.Finalmente,Timpropôsparar 
debebercasoelacedesse.Sentindo que, naquelas condições, 
preferia ficar com Tim, Sara decidiu romper seu 
compromisso, cancelar o casamentoeaceitarTimdevolta. 


Ummêsdepois,TimdisseaSaraquendoachavanecessárioparard 
ebeber.Maisummêsdepois, decidiu que eles deveriam 
“esperar mais um pouco” antes de se casarem. Dois anos já 
se passaram e 
TimeSaracontinuammorandojuntosexatamentecomoantes.Ti 
mcontinuaabebereaindanaoha 


planos de casamento, mas mesmo assim Sara esta mais 
dedicada a ele do que nunca. Diz que ser forçada a escolher 
mostrou que Tim é mesmo o homem de sua vida. Assim, 
depois de tomada sua decisão, Sara tornou-se mais feliz, 
ainda que as condições sob as quais fez sua escolha nunca 
se cumprissem. 


Obviamente,osapostadoresemcorridasdecavalonaoestaosozi 
nhosnadisposiçãoemacreditarna adequação de uma escolha 
difícil depois que já foi feita. De fato, todos nos enganamos 
de vez em quando para manter nossos pensamentos e 
crenças coerentes com o que já fizemos ou decidimos 
(Brinol, Petty e Wheeler, 2006; Mather, Shafir e Johnson, 
2000; Rusbult et al., 2000). Por exemplo, logo após votarem, 
os eleitores ficam mais confiantes de que seu candidato 
vencerá (Regan e Kilduff, 1988). 


MANTENDOACOERENCIA 


Naoédehojequeospsicédlogoscompreendemopoderdoprincipio 
dacoerénciaemdirecionaraacao 

humana. Tedricospioneirosimportantes,comoLeonFestinger(1 
957),FritzHeider(1946)eTheodore 
Newcomb(1953),consideraramodesejodecoerénciaummotiva 
dorcentraldocomportamento.Sera que essa tendência é 
mesmo forte o suficiente para nos compelir a fazer o que 
normalmente não gostaríamos? Não há dúvida sobre isso. O 
impulso de ser (e parecer) coerente constitui uma arma 
muitopotentedeinfluênciasocial muitasvezesnoslevandoaagi 
rcontranossosmelhoresinteresses. 


Vejamosoqueaconteceuquandopesquisadoresencenaramfurt 
osnumapraiadeNovaYorkpara 
descobrirseosobservadoresarriscariamapeleafimdeimpediroc 
rime.Noestudo,umcúmplicedos pesquisadores abria uma 
toalha de praia a um metro e meio da de um indivíduo 
escolhido aleatoriamente- 
acobaiadoexperimento.Apósváriosminutosrelaxandonatoalh 
aeouvindomúsica num rádio portátil, o cúmplice se 
levantava e ia caminhar pela praia. Logo depois, um 
pesquisador, 
fingindoserumladrão,seaproximava,pegavaorádioetentavafu 


gir. 


Como você pode imaginar, sob condições normais as cobaias 
relutavam muito em se arriscar e desafiaroladrão- 
apenasquatropessoasfizeramissonas20vezesemqueofurtofoi 
encenado.Mas quando o mesmo procedimento foi tentado 
mais 20 vezes com uma ligeira mudança os resultados 
forambemdiferentes.Nessasencenações,antesdedeixaratoalh 
aocumplicepediaacobaiapara“dar uma olhada nas coisas” 
dele, algo com que todos concordaram. Então, impelidos 
pela regra da coerência, 19 das 20 cobaias praticamente se 


tornaram vigias, indo atras do ladrao, exigindo uma 
explicação muitasvezesdetendo- 
ofisicamenteouarrebatandoorádiodesuasmãos(Moriarty,1975 


). 


Paraentenderporqueacoerênciaéumamotivaçãotãopoderosa, 
deveríamosreconhecerque,na 
maioriadascircunstancias,elaévalorizadaeversatil.Aincoerénc 
iaécomumentevistacomoumtraço de personalidade 
indesejado (Allgeier, Byrne, Brooks e Revnes, 1979; Asch, 
1946). A pessoa cujas 
crenças,palavraseaçõesnãocondizemévistacomoconfusa,hip 
ócritaeatémentalmentedoente.Por 
outrolado,umaltograudecoerénciacostumaestarassociadoafor 
capessoaleintelectual.Éabaseda 

lógica, daracionalidade,daestabilidadeedahonestidade. 


Uma citação atribuída ao grande químico Michael Faraday 
sugere o grau em que ser coerente é julgadoimportante- 
asvezesmaisdoqueestarcerto.Quandolheperguntaram,apósu 
mapalestra,se ele quis dizer que um detestado rival 
acadêmico estava sempre errado, Faraday olhou furioso para 
O 


autordaperguntaerespondeu:“Elenaoétaocoerenteassim.” 


Certamente,acoerénciapessoalémuitovalorizadaemnossacult 
ura-eéassimquedeveser.Na 
maiorpartedasvezes,nósnossairemosmelhorsenossaabordage 
mdosfatosestiveracompanhadade coerência. Sem ela nossas 
vidas seriam difíceis, instáveis e desconexas (Sheldon, Ryan, 
Rawsthorne e Ilardi,1997). 


Asoluçãorápida 


Já que, em geral, é do nosso interesse sermos coerentes, 
incorremos no hábito de sê-lo 


automaticamente,mesmoemsituagcdesemqueestenaoeocami 
nhomaissensato.Quandoagimossem 
pensar,acoerénciapodeserdesastrosa.Noentantoacoerénciac 
egatemlasuasatracoes. 


Primeiro, como todas as outras formas de reacao automatica, 
a coerência oferece um atalho em 
meioascomplexidadesdavidamoderna.Depoisquetomamosu 
madecisão,acoerênciaobstinadanos 
permiteumrequintebematraente:naomaisquebraracabecaco 
moassunto.Naotemosqueexaminar o bombardeio de 
informações diárias para identificar fatos relevantes. Não ha 
necessidade de despender energia mental para avaliar os 
prós e os contras. Não precisamos tomar novas decisões 
difíceis.Emvezdisso tudoquetemosquefazerquandosomoscon 
frontadoscomasquestoesé,clique, ligar nossa fita da 
coerência para, zum, sabermos em que acreditar, o que 
dizer ou o que fazer. Basta 
agirmosdeformacoerentecomnossadecisaoanterior. 


O fascinio desse requinte nao deve ser minimizado. Ele 
oferece um método conveniente, relativamente simples e 
eficiente de lidar com as complexidades da vida diaria, que 
tanto exigem de nossas energias e capacidades mentais. 
Não é complicado entender, então, por que a coerência 
automática é uma reação difícil de refrear. Ela nos oferece 
um meio de escapar dos rigores do 
pensamentoconstante.Comnossasfitasdacoerénciaoperando, 
podemosseguiremfrente,felizespor 
naoprecisarmospensartanto.Comoobservouopintoringlésjosh 
uaReynolds:“Naohaexpedienteao 
qualumhomemnaovenhaarecorrerparaevitarotrabalhodepen 
Sar.” 


Afortalezainsensata 


Existetambémumasegundaatração,maisperversa,da 
coerênciamecânica.Asvezes,nãoéoesforço do trabalho 
cognitivo difícil que nos faz evitar a atividade pensante, mas 
suas penosas consequências. 


Ter que encarar o conjunto desagradavelmente claro e 
indesejável de respostas fornecidas pelo raciocínio pode 
estimular nossa opção pela preguiça mental. Existem certas 
coisas perturbadoras que prefeririamos não perceber. Por ser 
um método pré-programado e maquinal de reação, a 
coerência automática tem a capacidade de oferecer um 
abrigo seguro das percepções preocupantes. Protegidos 
pelafortalezadacoerênciarígida,podemosserimpermeáveisao 
sataquesdarazao. 


DuranteumapalestraintrodutóriadoprogramadeMeditaçãoTra 
nscendental(MT),testemunhei um exemplo de como as 
pessoas se escondem dentro das muralhas da coerência 
para se proteger das 
consequênciasincômodasdoatoderaciocinar.Apalestrafoimini 
stradapordoisjovenssériosevisava 
recrutarnovosmembrosparaocurso.Osinstrutoresgarantiramq 
ueocursoofereciaumtiposingular de MT que nos permitiria 
atingir todo tipo de coisas desejaveis, variando da simples 
paz interior a capacidadesmaisespetaculares- 
voareatravessarparedes- 
nosestagiosmaisavancados(emaiscaros) docurso. 


Euhaviadecididocompareceraoeventoparaobservarostiposde 
taticasdeconsentimentousadas 
naquelerecrutamentoelevaracomigoumamigointeressado,u 
mprofessoruniversitariocujasareasde especialização eram 
estatística e lógica simbólica. À medida que a palestra 
avançava e os palestrantes explicavam a teoria por trás da 
MT, percebi meu amigo cada vez mais inquieto. Parecendo 
aflito e se mexendo o tempo todo na cadeira, finalmente não 


conseguiu resistir. Quando os palestrantes 
convidaramopúblicoafazerperguntas,elelevantouamãoe,edu 
cadamenteporémdemaneirafirme, 
destruiuaapresentacaoqueacabaramosdeouvir.Emmenosded 
oisminutos,apontouexatamentepor que o argumento 
complexo dos palestrantes era contraditório, ilógico e 
absurdo. O efeito sobre os 
palestrantesfoidevastador.Apósumsilêncioconfuso,cadaumte 
ntouumaresposta,maspararamna metade, consultaram 
colegas e, por fim, admitiram que os pontos do meu amigo 
eram válidos e 


“exigiamumestudoposterior”. 


Mais interessante para mim, porém, foi o efeito sobre o resto 
do público. Ao final da sessão de 
perguntas,osdoisrecrutadoresseviramdiantedeumamultidão 
demembrosdopúblicopagando75 


dólares para ingressar no curso de MT. Cutucando-se, dando 
de ombros e deixando escaparem 
risadinhasenquantorecolhiamospagamentos,osrecrutadorese 
xibiramsinaisdepuroespanto.Apóso 
quehaviaparecidoumgolpeconstrangedor,apalestraacabouse 
tornandoumgrandesucesso,gerando 
níveisanormaisdeaprovação.Emboraumtantointrigado,atribuí 
areacaodopublicoaincompreensao 
dalógicadosargumentosdomeucolega.Masdescobriqueaconte 
ceuoinverso. 


Foradasaladeconferências,apósoevento,fomosabordadosport 
rêspessoasquejáhaviampago sua matrícula. Queriam saber 
por que tínhamos assistido à palestra. Explicamos e lhes 
devolvemos a pergunta. Um deles era um aspirante a ator 
que queria desesperadamente vencer em sua carreira e 
haviaidoareuniãoparaverseaMTIhedariaoautocontroleindispe 


nsavelaodominiodesuaarte.Os 
recrutadorestinhamlheasseguradoquesim.Osegundosedescr 
eveucomouminsoneprofundoque esperava que a MT 
proporcionasse o relaxamento necessario para conseguir 
dormir. O terceiro servia comoumporta- 
voznaooficial.Estavasedandomalnafaculdadeporqueotempod 
eestudonuncaera suficiente. Havia ido a reuniao para 
descobrir se a meditação poderia fazer com que precisasse 
de menos horas de sono à noite. O tempo ganho poderia ser 
então usado para estudar. É interessante 
observarqueosrecrutadoreslheinformaram,assimcomoparaoi 
nsone,queastécnicasapresentadas 
poderiamresolverseusrespectivosproblemas,emboraopostos. 


Ainda pensando que os três se matricularam porque não 
entenderam as objeções do meu amigo, comeceiaquestioná- 
lossobreaspectosdoargumentodele.Paraminhasurpresa,desco 
briquehaviam entendido perfeitamente seus comentários. 
Foi justamente a consistência de seu argumento que os 
levou a se inscreverem correndo no curso. O porta-voz 
explicou bem: “Eu não pretendia gastar nada 
estanoiteporqueestouquebrado.laesperaratéapróximareuniá 
o.Masquandoseucolegacomeçoua 

falar sentique,seeunãdoentregasseodinheiroagora,quandovolt 
asseparacasacomeçariaapensarno 
queeledisseejamaismeinscreveria.” 


De repente, as coisas começaram a fazer sentido. Aquelas 
eram pessoas com problemas reais buscando 
desesperadamente uma solução que, se fôssemos acreditar 
nos líderes da discussão, seria encontrada na MT. Movidos 
por suas necessidades, queriam acreditar que a meditação 
era sua resposta. 


Eis que, por intermédio de meu colega, intromete-se a voz 
da razão, mostrando que a teoria 


subjacente à sua solução recém-descoberta era ilógica. E 
então o pânico se instalou! Algo precisa ser feito logo antes 
que a racionalidade se imponha, deixandoos de novo sem 
esperanças. Muralhas urgentes contra a razão são 
necessárias; não importa que a fortaleza a ser erguida seja 
insensata. 


“Rápido, um abrigo contra o pensamento! Aqui, tome o 
dinheiro. Ufa, escapei por um triz. Já não 
precisopensarnoproblema.”Adecisaofoitomadae,deagoraemd 
iante,afitadacoerénciapodeser 
tocadasemprequenecessario.“MT? 
Claroqueachoquevaimeajudar.Comcertezavoutersucesso. 


AcreditopiamentenaMT.Jápagueiminhainscrição,certo?"Ah,os 
confortosdacoerênciamaquinal! 


“Agora vou ter um pouco de sossego. Bem melhor que a 
preocupação e o cansaço daquela busca difícil.” 


Esconde-esconde 


Se, ao que parece, a coerência automática funciona como 
um escudo contra o pensamento, não surpreende que ela 
possa também ser explorada por aqueles que prefeririam 
que respondêssemos aos 
seuspedidossempensar.Paraosaproveitadores,interessadose 
mnossareaçãomecânicaeimpensada 
assuassolicitações,nossatendênciaacoerênciaautomáticaéu 
maminadeouro.Elessãotãoexímios 
emfazercomqueexecutemosnossasfitasdacoerênciaquandois 
soosfavorecequeéraropercebermos que fomos dominados. À 
maneira do jiu-jítsu, eles estruturam suas interações 
conosco de modo que 
nossapróprianecessidadedecoerênciaresultediretamenteems 
eubenefício. 


Alguns grandes fabricantes de brinquedos recorrem a essa 
abordagem para reduzir um problema 
criadopelospadroesdecomprassazonais. lodomundosabequeo 
períododepicoparaosfabricantes ocorre antes e durante o 
período natalino. O problema é que depois as vendas de 
brinquedos sofrem uma queda brusca pelos próximos meses. 
Seus clientes já esgotaram seu orçamento de presentes e 
resistemfirmementeaospedidosdascrianças. 


Desse modo, eles enfrentam um dilema: como manter as 
vendas altas durante a estação mais lucrativa e, ao mesmo 
tempo, conservar uma boa demanda por brinquedos nos 
meses seguintes? Sua 
dificuldadecertamentendoestáemmotivarascriançasaquerere 
mmaisbrinquedosdepoisdoNatal.O 


problemaestaemmotivarospais,quejagastarammuitodinheiro, 
acomprarmaisumbrinquedopara seusfilhos. 


Oqueosfabricantespoderiamfazerparaproduziressecomporta 
mentoimprovavel?Algunscriaram campanhas publicitarias, 
outros reduziram os precos durante o periodo de baixa, mas 
nenhum desses 
dispositivoscomunsdevendasurtiuefeito.Ambasastaticassaod 
ispendiosasetêmsidoineficazespara aumentar as vendas aos 
níveis desejados. Os pais não estão a fim de comprar 
brinquedos, e as 
influênciasdapublicidadeoudospreçosmaisbaixosnãosãdosufic 
ientesparaconvencé-los. 


Alguns grandes produtores de brinquedos, porém, acreditam 
terem encontrado a solução. Ela é criativa e envolve apenas 
uma despesa publicitária normal e a compreensão do efeito 

poderoso da necessidade de coerência. Minha primeira pista 
de como a estratégia das empresas de brinquedos 


funcionavasurgiudepoisqueeucainaarmadilhaumaveze,como 
umverdadeirotrouxa,torneiacair. 


Erajaneiroeeuestavanamaiorlojadebrinquedosdacidade.Depo 
isdecompraraliummontao 
depresentesparameufilhoummésantes,haviajuradonaoentrar 
naquelaloja,ouemqualqueroutra semelhante, por um bom 
tempo. No entanto, lá estava eu, não apenas naquele lugar 
diabólico, mas 
tambémnoprocessodecompraroutrobrinquedocaroparameufil 
ho-umgrandeautorama.Diante 


davitrineencontreiumex- 
vizinhoqueestavacomprandoomesmobrinquedoparaseufilho. 
Naonos 
viamosfaziaexatamenteumano,desdeodiaemque,namesmalo 
ja,amboscompramosparanossos filhos outro presente caro 
pós-Natal - daquela vez, um robô que andava, falava e 
causava destruição. 


Rimos do fato de nos vermos apenas uma vez por ano, na 
mesma hora, no mesmo local, fazendo a 
mesmacoisa.Maistardenaquelediamencioneiacoincidênciaau 
mamigoquejáhaviatrabalhadono ramodebrinquedos. 


-~Naofoicoincidéncia-disseele,comoentendedordoassunto. 
-Oquevocéquerdizer? 


- Deixe-me fazer umas perguntas sobre o autorama que 
comprou este ano. Primeiro, você 
prometeuaoseufilhoqueeleganhariaumautoramanoNatal? 


Sim,prometi.Christopherviuumasériedecomerciaisnoprogram 
ainfantildesabadodemanha 


edisseoquequeriaganhardeNatal.Vialgunsanúnciostambéme 
acheidivertido. 


- Agora minha segunda pergunta. Quando você foi comprar, 
descobriu que estava esgotado em todasaslojas? 


- Isso mesmo! Os vendedores disseram que tinham 
encomendado, mas não sabiam quando chegaria mais. Por 
isso tive que comprar para Christopher alguns outros 
brinquedos no lugar do autorama.Mascomovocêsabiadisso? 


Sómaisumapergunta.Omesmotipodecoisaaconteceunoanoan 
teriorcomorobô? 


Espereaí...vocêtemrazão.Foiexatamenteog ueaconteceu.Éincr 
(vel.Comoadivinhou? 


- Não tenho poderes paranormais. Acontece que sei como 
várias empresas de brinquedos 
aumentamsuasvendasemjaneiroefevereiro.Elascomeçamlanç 
andoantesdoNatalanúnciosnaTV 


de certos brinquedos especiais. As crianças, naturalmente, 
querem o que veem e fazem seus pais prometerem que lhes 
darão aquilo no Natal. É aí que entra em ação o plano 
maquiavélico das 
empresas:elasentregamaslojasquantidadesinsuficientesdosb 
rinquedosqueospaisprometeramdar. 


Amaioriadospaisdescobrequeestaoesgotadoseéforcadaasubs 
tituí-losporoutrosdemesmovalor. 


Por isso os fabricantes de brinquedos fazem questão de 
abarrotar as lojas com esses brinquedos substitutos. Depois 
do Natal, as empresas voltam a exibir os anúncios dos 


brinquedos especiais. As crianças nao resistem e vão 
correndo aos seus pais reclamando: “Vocês prometeram! 
Vocês 

prometeram!” enaorestaaosadultosoutrasaidaanaoseriremal 
Ojaparacumprirsuapromessa. 


Ondeelesencontramoutrospaisquenaoviamhaviaumanocaind 
onamesmaarmadilha,certo? 


-concluí,indignado. 
-Certo.Ei,aondevocéestaindo? 


-Voudevolveroautoramaaloja- 
respondi,quasegritandodetaoaborrecidoqueestava. 


-Espere.Penseumminuto.Porquevocêocomprouestamanhã? 


- Por que não queria decepcionar Christopher e queria lhe 
ensinar que promessas devem ser cumpridas. 


-Eissomudou? 
Olhe,sevocêtirarobrinquedodele,elenãovaientenderporquê.S 
ósaberáque 
seupaiquebrouumapromessa.Eissoguevocéquer? 


- Nao - admiti, bufando. - Acho que nao. Bem, você esta me 
dizendo que as empresas de brinquedos dobraram seus 
lucros comigo nos ultimos dois anos sem que eu percebesse. 
E agora que 
percebi,continuoprisioneiro,s6quedeminhaspropriaspalavras. 


Eleassentiucomacabeça. 


Desde então tenho observado uma variedade de ondas de 
compra de brinquedos semelhantes à 


queexperimenteiduranteaquelatemporadaespecífica.Historic 
amente,porém,aquemaisseenquadra 
nopadrãoéadasCabbagePatchKids,bonecasde25dólaresquefo 
rambastantepromovidasdurante as épocas natalinas de 
meados da década de 1980, mas cujo suprimento nas lojas 
foi insuficiente. 


Algumasdasconsequênciasdessamanobraforam:umaacusaçã 
odepropagandaenganosaporpartedo governo contra o 
fabricante das Kids por continuarem anunciando bonecas 
que não estavam disponíveis; grupos de adultos 
ensandecidos brigando nas lojas de brinquedos ou pagando 
até 700 


dólares em leilões de bonecas para honrar a promessa feita 
as filhas; e 150 milhões de dólares em 
vendasqueseestenderambemalémdomêsdoNatal. 


NoNatalde1998,obrinquedomenosdisponivel,quetodomundo 
queria,eraoFurby,criadopor uma divisao da Hasbro, uma 
gigante dos brinquedos. Quando perguntaram o que Os pais, 
frustrados por não conseguirem obter o Furby, deveriam 
dizer aos filhos, um porta-voz da empresa aconselhou que 
fizessem o tipo de promessa que tem beneficiado os 
fabricantes de brinquedos há décadas: “Vou 
tentarcomprar,mas,senaoconseguiragora,comprareidepois”(T 
ooher,1998). 


OSEGREDOEOCOMPROMISSO 


Assim que percebemos o incrível poder da coerência em 
direcionar a ação humana, uma importante pergunta prática 
nos vem à mente: como essa força é mobilizada? O que 
produz o clique que ativa o zumdapoderosafitadacoerência? 
Ospsicólogossociaisacnhamquesabemaresposta:compromisso. 
Se 


consigolevarvocéaassumirumcompromisso(ouseja,atomarum 
aposicao,aexpressarsuaopiniao), terei preparado o terreno 
para sua coeréncia automatica e imponderada com aquele 
compromisso 

anterior Umaveztomadaumaposicao,existeumatendéncianat 
uralanoscomportarmosdemaneiras que sao obstinadamente 
coerentes com ela. Mesmo inclinações preliminares que 
ocorrem antes que uma decisão final precise ser tomada 
podem nos predispor a escolhas coerentes posteriores 
(Brownstein,2003;Brownstein,ReadeSimon,2004;Russo,Carls 
oneMeloy,2006). 


Como já vimos, os psicólogos sociais não são os únicos a 
entender a ligação entre compromisso e coerência. As 
estratégias de compromisso são usadas contra nós por todo 
tipo de profissional da persuasão. Cada uma delas pretende 
nos convencer a praticar determinada ação ou fazer alguma 
declaraçãoquenosinduziráaoconsentimentoposteriorpormeio 
daspressõesporcoerência. 


Osprocedimentosquevisamacriaçãodecompromissosassume 
mdiversasformas.Algunssaobem diretos; outros estão entre 
as táticas de persuasão mais sutis que encontraremos. No 
primeiro caso se 
enquadraaabordagemdeJackStanko,gerentedevendasdecarr 
osusadosdeumaconcessionariaem Albuquerque. Ao dar uma 
palestra numa convenção da Associação Nacional de 
Concessionárias de Veículos em São Francisco, ele 
aconselhou o seguinte a 100 concessionárias ávidas por 
vendas: “Faça com que se comprometam no papel. Garanta 
a assinatura do cliente. Cobre o dinheiro adiantado. 


Controle- 
os.Comandeonegócio.Perguntesecomprariamocarronahorase 
opreçoestiverbom.Não 


deixeoclienteescapar”(Rubinstein,1985).Obviamente,oSr.Sta 
nko-umespecialistanessesassuntos 


acreditaqueocaminhoparaobteroconsentimentodoclienteése 
ucompromisso. 


Praticas de compromisso bem mais sutis podem ser 
igualmente eficazes. Vamos supor que vocé 


queira aumentar o número de pessoas em seu bairro que 
concordem em ir de porta em porta 
arrecadandodoaçõesparasuainstituiçãodecaridadefavorita.V 
océfariabememestudaraabordagem adotada pelo psicólogo 
social Steven J. Sherman. Ele convocou uma amostra dos 
moradores de Bloomington, no estado de Indiana, como 
parte de uma pesquisa que vinha fazendo e solicitou que 
previssem o que diriam se alguém pedisse que passassem 
três horas coletando dinheiro para a Sociedade Americana 
de Câncer. Claro que, para não parecerem insensíveis diante 
dos pesquisadores ou de si mesmos, muitas dessas pessoas 
disseram que concordariam. A consequência daquele 
procedimento sutil de compromisso foi um aumento de 
700% no número de adesões quando, alguns 
diasdepois,umrepresentantedaSociedadedefatoprocurouvolu 
ntariosnaarea(Sherman,1980). 


Usandoamesmaestratégia, masdessavezpedindoaoscidadaos 
queprevissemsevotariamnodia 
daeleição,outrospesquisadoresconseguiramaumentarsignific 
ativamenteocomparecimentoasurnas 
entreaquelesentrevistados(Greenwald,Carnot,BeacheYoung, 
1987;SpangenbergeGreenwald,no prelo). 


Uma técnica de compromisso ardilosa foi desenvolvida por 
solicitantes de contribuições para caridade pelo telefone. 
Você já observou que muitos deles começam a conversa 
indagando sobre sua saúde e seu bem-estar? “Alô, Sr. 
Fulano”, eles dizem. “Tudo bem com o senhor?” O intuito do 
solicitante com esse tipo de introdução não é apenas 
parecer simpático e atencioso. É fazer com que você 
responda com um comentário educado e superficial: “Tudo 
bem.” Depois que declarou que está 
bem,ficamaisfácilparaosolicitanteinduzi- 
loaajudaraquelesquenaoestaotaobemassim:“Gracasa 


Deus.Ficocontenteemouvirissoporqueestouligandoparapergu 
ntarseosenhorestadispostoafazer 
umadoacaoparaajudaraspobresvitimasde...” 


Ateoriaportrásdessatáticaéaseguinte:aspessoasqueacabara 
mdeafirmarqueestãosesentindo bem - mesmo como parte 
rotineira de um diálogo amigável - irão achar constrangedor 
parecerem 
mesquinhasdiantedesuasprópriascircunstânciasreconhecida 
menteprivilegiadas.Setudoissosoaum tanto exagerado, 
vejamos as descobertas do pesquisador de consumo Daniel 
Howard (1990), que submeteuessateoriaatestes. 


Moradores de Dallas, no Texas, foram abordados por telefone 
e indagados se concordariam em 
receberumrepresentantedoComitéHungerRelief.Eletentarialh 
esvenderbiscoitos,cujarendaseria 
revertidaemrefeiçõesparaosnecessitados.Quandotentadoisol 
adamente,aquelepedido(rotuladode abordagem de 
solicitação padrão) produzia apenas 18% de concordância. 
Entretanto, se o solicitante perguntasse de cara “Como você 
está se sentindo hoje?” e esperasse por uma resposta antes 
de 
prosseguircomaabordagempadrao,variosfatosnotaveisaconte 
ciam. 


Primeiro, dos 120 individuos abordados, a maioria (108) deu 
a resposta favoravel costumeira (“Bem”, “Muito bem”, etc.). 
Segundo, 32% das pessoas que ouviram a pergunta “Como 
vocé esta se 

sentindohoje?” concordaramemreceberovendedordebiscoitos 
emcasa,quaseodobrodoindicede 
sucessodaabordagemdesolicitacaopadrao. lerceiro,fiéisaopri 
ncipiodacoeréncia,quasetodos(89%) 
queconcordaramcomavisitadefatoadquirirambiscoitos. 


O que torna um compromisso eficaz? Uma variedade de 
fatores influencia o poder que um 
compromissotemdecondicionarnossocomportamentofuturo.A 
seguir, veremoscomoumprograma de grande escala visando 
produzir o consentimento ilustra o funcionamento desses 
fatores. O mais 
incrívelésaberqueesseprogramaestavaempregandosistemati 
camenteesseselementosdécadasatrás, 


bemantesdeseremidentificadospelaspesquisascientíficas. 


Durante a Guerra da Coreia, muitos soldados americanos 
capturados se viram em campos de prisioneiros de guerra 
comandados pelos comunistas chineses. Ficou claro no início 
do conflito que estes tratavam seus prisioneiros de modo 
diferente dos seus aliados norte-coreanos, que preferiam 
punições duras para obter a cooperação. Evitando a 
aparência de brutalidade, os comunistas chineses 
praticavam o que denominavam de “política clemente”, que 
era, na realidade, um ataque psicológico 
coordenadoesofisticadoaosseuscativos. 


Após a guerra, psicólogos americanos interrogaram 
intensivamente os prisioneiros que retornaram para 
descobrir o que aconteceu, em parte por conta do sucesso 
perturbador de alguns aspectos do programa chinês. Os 
chineses eram muito eficientes em fazer com que os 
americanos dessem informações uns sobre os outros, em 
contraste gritante com o comportamento dos prisioneiros de 
guerra americanos na Segunda Guerra Mundial. Esse foi um 
dos motivos por que os planos de fuga eram rapidamente 
descobertos e quase sempre frustrados. “Quando uma fuga 
chegava a acontecer”, escreveu o psicólogo Edgar Schein 
(1956), um importante investigador americano do programa 
de 
doutrinaçãochinêsnaCoreia,“oschinesescostumavamrecuper 


arcomfacilidadeofugitivooferecendo 
umsacodearrozaquemoentregasse.Defato,constaquequaseto 
dososprisioneirosamericanosnos 
camposchinesescolaboraramcomoinimigodeumaformaoudeo 
utra. 1 


DEPOIMENTODELEITOR3.1 
Deuminstrutordevendasdo Texas 


Aligaomaispoderosaquejaaprendicomseulivrofoisobrecompro 
misso.Anosatras,treinei 
pessoasnumcentrodetelemarketingparavenderemseguros.No 
ssadificuldadeprincipalera não poder fechar o negócio pelo 
telefone. Podíamos apenas passar um orçamento e depois 
encaminhar o comprador ao escritório da empresa mais 
perto de sua casa. O problema era 
queoscompradoresmarcavamhoraenaoapareciam. 


Peguei um grupo recém-saido do treinamento e modifiquei 
sua abordagem de vendas, tornando-a diferente daquela dos 
demais vendedores. Eles usaram a mesma apresentação 


“enlatada” dos outros, mas inclufram uma pergunta ao final 
da ligação. Em vez de simplesmente desligarem quando o 
cliente confirmava a hora em que apareceria, instruí os 
vendedoresadizer:“Seráquevocêpoderiamedizerexatamente 
porqueoptouporcompraro segurodenossaempresa?” 


De início eu estava apenas tentando coletar informações 
sobre o serviço ao cliente, mas constatei que aqueles 
vendedores novos geraram cerca de 19% mais vendas do 
que os outros. Quando integramos essa pergunta às 
apresentações de todos eles, mesmo os 
profissionaisveteranosgerarammaisde1l0%denegóciosadicio 
nais. 


Notadoautor:Emboraempregadaporacaso,ataticadoleitorfoim 
agistralporquenaoselimitouacomprometerosclientescom 
suasescolhas.Comprometeu- 
os,também,comasrazdesdesuasescolhas. 


Umexamedosistemanocampodeprisioneirosmostraqueoschin 
esesdependiamfortementede 


pressões de compromisso e coerência para obter a 
cooperação dos cativos. Claro que o primeiro 
problemaenfrentadoporelesfoiencontrarummeiodefazerosam 
ericanoscolaborarem,poisaqueles prisioneiros haviam sido 
treinados para fornecer apenas o nome, a patente e o 
número identificador. 


Semviolénciafisica,comooscaptorespoderiamesperarqueaqu 
eleshomensfornecesseminformações militares, delatassem 
colegas ou censurassem publicamente seu país? A resposta 
dos chineses foi 
elementar:comececompoucoedepoisaumente. 


Por exemplo, eles pediam com frequência que os prisioneiros 
fizessem declarações que eram tão 
moderadamenteantiamericanasoupró- 
comunistasquepareciamirrelevantes(“OsEstadosUnidosnao 
sao perfeitos.” “Num pais comunista nao ha problema de 
desemprego.”). Uma vez que tivessem concordado com 
aqueles pedidos pequenos, os homens se veriam 
pressionados a ceder a solicitações 

semelhantes, porémmaissubstanciais.Aumhomemqueacabar 
adeconcordarqueosEstadosUnidos não eram um país 
perfeito, o interrogador chinês pediria que desse alguns 
exemplos de imperfeições. 


Depois, ele seria estimulado a fazer uma lista daqueles 
“problemas americanos” e assinar seu nome. 


Mais tarde poderiam solicitar que lesse sua lista num grupo 
de discussão com outros prisioneiros. 


“Afinal énoquevocêrealmenteacredita,nãoé?”Maisadiante,ser 
iamotivadoaescreverumaredação 
explicandoalistaeanalisandoaquelesproblemasemmaioresdet 
alhes. 


Os chineses poderiam então usar nomes e redações numa 
transmissão radiofônica antiamericana não só para o campo 
inteiro, mas para outros campos de prisioneiros de guerra na 
Coreia do Norte, bem como para forças americanas na Coreia 
do Sul. De repente ele se veria como um colaborador, tendo 
ajudado e encorajado o inimigo. Percebendo que escrevera a 
redação sem sofrer ameaças ou 
coerções,muitasvezesumhomemmudavasuaautoimagempar 
asercoerentecomaquelaaçãoecom 
seunovorótulodecolaborador oquemuitasvezesresultavaema 
tosdeapoioaindamaissistemáticos. 


Dessemodo,enquantoapenaspoucoshomensconseguiramevit 
artotalmenteacolaboração,deacordo com Schein, “a maioria 
cooperou em algum momento fazendo coisas que lhes 
pareceram triviais, mas que os chineses souberam explorar a 
seu favor. [...] O método se mostrou bastante eficaz para 
extrair 
confissões,autocríticaseinformaçõesduranteosinterrogatórios 
"(1956). 


Outrosgruposdepessoasinteressadasempersuadirtambémcon 
hecemautilidadeeopoderdessa abordagem. Organizações de 
caridade, por exemplo, costumam usar compromissos 
progressivamente maiores para induzir os indivíduos a 
grandes atos de generosidade. Pesquisas mostraram que os 
compromissos iniciais triviais, como concordar em receber 
um entrevistador, podem começar uma 


“ondadeconsentimento"queinduzcomportamentosposteriore 
s,comoaconcordânciaemdoarórgãos 

oumedula(Carducci Deuser,Bauer,LargeeRamaekers,1989;Sc 
hwartz,1970). 


O comércio também emprega essa abordagem com 
regularidade. Para o vendedor, a estratégia é obter uma 
compra grande começando por uma pequena. Qualquer 
uma serve, porque o propósito daquela transação menor não 
é o lucro, mas o compromisso. Espera-se que compras 
futuras bem 
maioresresultemnaturalmentedessaestratégia.Umartigonare 
vistaespecializadaAmericanSalesman 
sintetizabemoprocesso: 


Aideiageraléabrircaminhoparaavendadetodotipodeprodutos 
começandoporumpedido pequeno. 

[... JVejaacoisanestestermos:quandoumapessoaencomendasu 
amercadoria,ainda 
queolucrosejatãopequenoquemalcompenseotempoeoesforço 
daligaçãodovendedor,ela janaoéumclientepotencial- 
éumclientereal(Green,1965,p.14). 


A tática de começar com um pedido pequeno para obter 
depois pedidos semelhantes porém maiores tem um nome: 
técnica do pé na porta. Os cientistas sociais tomaram 
conhecimento pela primeira vez de sua eficácia em 1966, 
quando os psicólogos Jonathan Freedman e Scott Fraser 
publicaramumconjuntoimpressionantededados. 


Elesrelataramos resultadosde umexperimento emque 
opesquisador, fingindo-sedevoluntário, 
foideportaemportanumaárearesidencialdaCalifórniafazendou 
mpedidoabsurdoaosmoradores:a permissão para que um 
outdoor de serviço público fosse instalado no gramado de 
suas casas. Para terem uma ideia do aspecto do outdoor, o 


pesquisador mostrava a foto de uma casa atraente cuja 
fachadaeratampadaquaseporcompletoporumenormeoutdoor 
»Nadabonito,comosdizeres:dirija 
comsegurança.Emboraopedidofossenormalmenterecusadopo 
rgrandepartedosmoradoresda 
area(apenasl17%concordaram),umgrupoespecificoreagiude 
maneirafavoravel.Naquelegrupo, 76% 


daspessoasconcordaramcomainstalaçãodooutdoornogramad 
O. 


O motivo principal de seu consentimento surpreendente 
está ligado a um fato ocorrido duas 
semanasantes:aspessoasdaquelegrupohaviamassumidoump 
equenocompromissocomasegurança 
aovolante.Um“voluntário"diferentetinhavisitadosuascasasep 
edidoqueaceitassemeexibissemum pequeno cartaz 
quadrado de 8 centímetros que dizia: dirijacomsegurança. 
Foi um pedido tão 
trivialguequasetodosconcordaram,masseusefeitosforamimpr 
essionantes.Portereminocentemente 
dito“sim”aumasolicitagaobanaldesegurancaaovolantealgum 
assemanasantes,aquelesmoradores 
ficaramdispostosaconcordarcomoutropedidosemelhante,mas 
muitomaior. 


Freedman e Fraser nao pararam por aí. Tentaram ainda um 
procedimento ligeiramente diferente com outra amostra de 
moradores. Primeiro, eles solicitaram que aderissem a um 
abaixo-assinado que defendia “Manter a Califórnia bonita”. 
Claro que quase todos assinaram, porque a beleza do 
estado, como a eficiência no governo ou cuidados pré-natais 
corretos, é uma dessas coisas a que ninguém se 
opõe.Apósesperaremcercadeduassemanas,FreedmaneFraser 
enviaramumnovo"voluntário” para visitar as mesmas casas e 
pedir aos moradores que permitissem que outdoors grandes 


com os dizeres dirijacomsegurança fossem instalados em 
seu gramado. Em alguns aspectos, a reação daqueles 
proprietáriosfoiamaisespantosadetodooestudo.Quasemetade 
delesconcordou,emboraopequeno compromisso assumido 
semanas antes não estivesse ligado à direção segura, mas a 
algo totalmente diferente:oembelezamentodoestado. 


Deinicio,atéFreedmaneFraserficaramperplexoscomsuasconst 
atações.Porqueopequenoato de participar de um abaixo- 
assinado apoiando o embelezamento do estado fez com que 
as pessoas ficassem dispostas a prestar um favor diferente e 
bem maior? Após examinarem e descartarem outras 
explicações,osdoispsicólogosencontraramasoluçãodoenigma 
:assinarapetiçãopeloembelezamento mudou a visão que 
aquelas pessoas tinham de si mesmas. Elas passaram a se 
ver como cidadãos com espírito público, que agiam com 
base em princípios cívicos. Quando, duas semanas depois, 
foi pedido 
queprestassemoutroserviçopúblicoexibindoooutdoordirijaco 
msegurança,elasconcordaram 
paraseremcoerentescomsuasautoimagensrecém- 
formadas.DeacordocomFreedmaneFraser: Pode ocorrer uma 
mudança nas impressões da pessoa sobre se envolver ou 
defender uma 
posição.Umavezquetenhaconcordadocomumpedido,suapost 
urapodemudar.Elapodese tornar, aos seus próprios olhos, o 
tipo de pessoa que faz esse tipo de coisas, que colabora com 


pedidos de estranhos, que toma atitudes em relação aquilo 
em que acredita, que coopera com boascausas(p.201). 


AliçãodasdescobertasdeFreedmanerFraser, portanto équedeve 
mostercuidadoaoconcordar 
compedidostriviais,poiselestêmopoderdeinfluenciamossaaut 
oimagem(BurgereCaldwell,2003). 


Esse consentimento pode nao só aumentar nossa 
suscetibilidade a pedidos semelhantes e maiores, como 
também pode nos tornar mais propensos a prestar uma 
variedade de favores maiores que estao apenas 
remotamente ligados ao pequeno favor anterior. E este 
segundo tipo mais geral de influência 
escondidadentrodepequenoscompromissosoquemaismeassu 
sta. 


ASSINENALINHAPONTILHADA 


Vocêjáseperguntouoqueosgruposquelhepedemparaassinarsu 
aspetiçõesfazemcom todas as assinaturas obtidas? Com 
frequência não fazem nada com elas, já que o propósito 
principal da petição pode ser simplesmente comprometer os 
assinantes com a posição do grupo, tornando-os assim mais 
propensos a dar passos futuros que sejam coerentes com 
essasposições. 


Assusta-me tanto que não me sinto mais disposto a assinar 
abaixo-assinados, mesmo por uma posição que eu apoie. 
Uma ação como essa tem o potencial de influenciar de forma 
indesejada não 
apenasomeucomportamentofuturo,mastambémaminhaautoi 
magem.Alémdisso,umavezalterada 
aautoimagemdeumapessoa,elasetornasuscetivelaqualqueru 
mquepretendatirarvantagemdesse novoaspecto. 


Quem dentre os participantes do estudo de Freedman e 
Fraser imaginaria que o “voluntário” que pediu que 
assinassem uma petição pelo embelezamento do estado 
estava realmente interessado em levá-los a exibir um 
outdoor de segurança no trânsito duas semanas depois? 
Quem poderia ter suspeitado que sua decisão de exibir o 
outdoor tivesse resultado em grande parte da assinatura do 
abaixo-assinado? Ninguém, imagino. Caso se arrependessem 


depois que o outdoor fosse instalado, só 
poderiamresponsabilizarelesmesmoseseuespiritocivicoexces 
sivo.Provavelmentenemselembrariam dosujeitocomoabaixo- 
assinadopara“ManteraCaliférniabonita” etodooseuconhecime 
ntodejiu-jitsusocial. 


Coraçõesementes 


Observequetodososespecialistasnatécnicadopénaportaparec 
emempolgadoscomomesmofato:a possibilidade de usar 
pequenos compromissos para manipular a autoimagem de 
alguém. É possível transformar cidadãos em “servidores 
públicos”, clientes potenciais em clientes reais, prisioneiros 
em 


“colaboradores”.Umavezquevocêtenhamanipuladoaautoima 
gemdapessoa,eladeveráconcordar 
naturalmentecomtodaumagamadepedidosquesejamcoerent 
escomaquelanovapostura. 


No entanto nem todos os compromissos afetam a 
autoimagem. Certas condições devem ser 
atendidasparaqueissoaconteça:elesdevemserativos,públicos 
trabalhososelivrementeescolhidos.A principal intenção dos 
chineses não era apenas extrair informações de seus 
prisioneiros. Era doutriná- 


los, mudar suas atitudes e percepções de si mesmos, de seu 
sistema político, do papel de seu país na guerra e do 
comunismo. O Dr. Henry Segal, chefe da equipe de avaliação 
neuropsiquiátrica que examinou os prisioneiros de guerra 
que retornaram ao final da Guerra da Coreia, informou que 
as 
crençasligadasaguerrahaviamsidosubstancialmentealterada 
S: 


Muitos expressaram antipatia pelos comunistas chineses, 
mas ao mesmo tempo os elogiaram 
pelo“bomservicoquefizeramnaChina”.Outrosafirmaramque“e 
mboraocomunismonaova 
funcionarnosEstadosUnidos,pareceseralgobomparaaAsia”(Se 
gal,1954,p.360). 


Aparentemente, o verdadeiro objetivo dos chineses era 
modificar, ao menos por algum tempo, os corações e as 
mentes de seus cativos. Se medirmos seu sucesso em 
termos de “deserção, deslealdade, mudança de atitudes e 
crenças, baixa disciplina, baixo moral, desânimo e dúvidas 
sobre o papel dos Estados Unidos”, Segal concluiu, “seus 
esforços foram muito bem-sucedidos.” Agora vamos 
examinar maisdepertocomoconseguiramtamanhoéxito. 


Opassedemágica 


Osmelhoressinaisquerecebemosdosverdadeirossentimentose 
crençasdaspessoasresultammaisde suas ações do que de 
suas palavras. Pesquisadores descobriram que os próprios 
indivíduos usam esses mesmos sinais - seu comportamento 
- para decidir como são. Trata-se de uma fonte primária de 
informações sobre as crenças, os valores e as atitudes de 
alguém (Bem, 1972; Vallacher e Wegner, 1985). 


Oimpactopropagadordocomportamentosobreaautoimageme 
acondutafuturadealguémpode 
servistoempesquisasquecomparamosefeitosdoscompromisso 
sativosepassivos(AllisoneMessick, 
1988;Fazio,ShermaneHerr,1982).Emumestudo,estudantesun 
iversitáriosforamvoluntáriosemum projeto de educação 
sobre aids em escolas locais. Os pesquisadores fizeram com 
que metade deles 
fossemvoluntáriosativosaopreencheremumformulárioafirman 
doquequeriamparticipar.Osoutros eram voluntários passivos 


se deixassem de preencher o formulario afirmando que nao 
queriam 

participar. Trésaquatrodiasdepois,quandosolicitadosacomecar 
emsuasatividadescomovoluntarios, 
agrandemaioria(74%)dosquecompareceramveiodogrupoque 
concordouativamenteemparticipar. 


Além disso, os voluntarios ativos tendiam a justificar suas 
decisões em termos de seus valores, preferências e 
características pessoais (Cioffi e Garner, 1996). No todo, 
parece que os compromissos ativos fornecem o tipo de 
informação que usamos para moldar nossa autoimagem, que 
depois 
determinaasaçõesfuturas,solidificandoanovaautoimagem. 


Com plena compreensão desse roteiro para alterar a 
autopercepção, os chineses passaram a organizar a 
experiência do campo de prisioneiros de modo que os 
cativos agissem coerentemente de certas maneiras. Os 
chineses sabiam que, em pouco tempo, aquelas ações 
começariam a cobrar seu preço, fazendo com que os 
prisioneiros mudassem suas visões de si mesmos, alinhando- 
as com o que haviampraticado. 


Escrever era um tipo de ação comprometedora que os 
chineses insistiam que os prisioneiros realizassem. Não 
bastava que ouvissem calados ou mesmo concordassem 
verbalmente com a linha chinesa. Eles eram sempre 
induzidos a passar isso para o papel. Schein (1956) descreve 
uma tática de sessãodedoutrinaçãopadrãodoschineses: 


Umatécnicaadicionalerafazercomqueocativoescrevesseaper 
guntaedepoisarespostal pró- 


comunista]. Caso ele se recusasse a escrever de forma 
voluntária, era solicitado a copiar dos cadernos de 


anotações, o que deve ter parecido uma concessão 
suficientemente inofensiva (p. 


161). 


Jávimoscomocompromissosqueparecemtriviaispodemlevarau 
mcomportamentocompatívelno 
futuro.Comodispositivodecompromisso,umadeclaracaoescrit 
apossuigrandesvantagens.Primeira, 
forneceumaprovafísicadequeumatoocorreu. Tendoescritooqu 
eoschinesesqueriam,seriamuito 
dificilparaoprisioneiroduvidardequefizeraaquilo.Naohaviaco 
moesquecerounegarasimesmoo 

quetinhafeito aocontráriodoqueaconteceriacomasafirmações 
verbais.Aliestavaseuprópriotexto manuscrito, um ato 
irrevogavelmente documentado, levando-o a compatibilizar 
suas crenças e sua 
autoimagemcomoqueescrevera.Segunda,umtestemunhoescr 
itopodesermostradoaoutraspessoas, ou seja, ser usado para 
persuadir alguém a mudar as próprias atitudes na direção 
daquela afirmação. 


Maisimportanteparaopropósitodocompromissoéofatodeconsi 
stirnumaprovaconvincentedeque 
oautoracreditamesmonoqueescreveu. 


As pessoas têm uma tendência natural a acreditar que uma 
afirmação por escrito reflete a 
verdadeiraatitudedeseuautor(Gawronski,2003).0quesurpree 
ndeéqueelascontinuamachando isso mesmo depois de 
saberem que a pessoa não optou livremente por fazê-la. Um 
estudo dos 
psicólogosEdwardJoneseJamesHarris(1967)provaqueissoocor 
redefato.Elesmostraramavárias pessoas um artigo favorável 
a Fidel Castro e em seguida pediram que avaliassem o 
verdadeiro sentimento do autor. Para algumas delas, Jones e 


Harris contaram que o autor tinha optado por 
escreverafavordeCastro;paraoutras,quetinhasidoobrigadoae 
screver.Oestranhofoiquemesmo 
aquelaspessoasquesabiamqueoautorforacoagidoaescreveru 
martigopró-Castroacharamqueele 
gostavadeCastro.Parecequeumadeclaraçãodecrençaproduzu 
mareacaotipoclique,zumemquem 
atestemunha.Anãoserquehajafortesindícioscontrários,osobse 
rvadoresautomaticamentesupõem 
quealguémquefazumadeclaraçãodessasacreditaemseuconte 
údo(Allison,Mackie,MullereWorth, 1993). 


Considereoduploefeitosobreaautoimagemdeumprisioneiroqu 
eescreveuumadeclaraçãopró- 


chinesa ou antiamericana. Aquela era não só uma lembrança 
pessoal duradoura de sua ação, como 
tambémserviuparaconvenceraquelesasuavoltadequerefletia 
suascrençasreais.Comoveremosno Capítulo 4, o que as 
pessoas à nossa volta acreditam ser verdadeiro sobre nós 
determina em grande parte o que nós mesmos achamos que 
seja verdade. Por exemplo, um estudo descobriu que, uma 
semana após ouvirem que eram consideradas pessoas 
caridosas, donas de casa de New Haven, Connecticut, deram 
muito mais dinheiro a um arrecadador de fundos para a 
Associação de Esclerose 
Múltipla(Kraut,1973).Aparentementeomeroconhecimentode 
quealguémasviacomocaridosasfez 
comqueaquelasmulherestornassemsuasaçõescompatíveisco 
maimpressãoquepassaram. 


Naoédehojequepoliticosastutostiramproveitodocaratercriado 
rdecompromissosdosrótulos. 


Ummestrenissofoioex- 
presidentedoEgitoAnwarSadat.Antesdeiniciarmnegociaçõesint 


ernacionais, Sadatasseguravaaosoponentesqueeles- 
eoscidadaosdaquelepais-eramconhecidospeloespirito 
decolaboraçãoejustiça.Comessetipodeadulação,alémdecriars 
entimentospositivos,Sadattambém 
associavaaidentidadedooponenteaumalinhadeaçãoqueservi 
aaosseusobjetivos.Deacordocomo mestre em negociação 
Henry Kissinger (1982), Sadat obtinha sucesso porque 
levava os outros a agir 


segundoseusinteressesaolhesdarumareputaçãoaserresguard 
ada. 


Depois que um compromisso é assumido, a autoimagem 
sofre a dupla pressão pela coerência. Por dentro, existe uma 
pressão para tornar a autoimagem compatível com a ação. 
Por fora, existe uma pressão mais sorrateira - uma tendência 
a ajustar essa imagem de acordo com a percepção que os 
outrostêmdenós(Schlenker,DlugoleckieDoherty,1994).Como 
elesachamqueacreditamosnoque escrevemos (ainda que 
tenhamos tido pouca escolha na questão), experimentamos 
outra vez uma 
pressãoparaalinharaautoimagemcomadeclaraçãoescrita. 


Na Coreia, diversos dispositivos sutis foram empregados 
para levar os prisioneiros a escrever, sem coerção direta, o 
que os chineses queriam. Por exemplo, os chineses sabiam 
que muitos prisioneiros 
estavamansiososporinformarassuasfamiliasqueestavamvivos 
.Aomesmotempo,oshomenssabiam 
queseuscaptorescensuravamacorrespondénciaequeapenasal 
gumascartaspoderiamsairdocampo. 


Para assegurar sua liberação, alguns prisioneiros começaram 
a incluir nas mensagens apelos pela paz, afirmações de que 
estavam sendo bem tratados e declarações simpáticas ao 
comunismo, na esperança 


dequeoschinesesdesejassemqueaquelascartasviessematona 
eportantopermitissemsuaentrega. 


Claroqueoschinesesficavamcontentesemcolaborar- 
aquelascartasserviammuitobemaosseus 
interesses.Primeiro,seuesforçomundialdepropagandasebene 
ficioumuitodaapariçãodedeclarações pró-comunistas por 
soldados americanos. Segundo, no serviço de doutrinação 
dos prisioneiros, os chineses haviam conseguido, sem 
levantar sequer um dedo, que vários homens se 
manifestassem em apoioacausacomunista. 


Uma técnica semelhante envolveu concursos de redações 
políticas realizados com regularidade no campo de 
prisioneiros. Os prêmios pela vitória costumavam ser 
pequenos - alguns cigarros ou uma 
porçãodefruta-,masescassosobastanteparagerargrandeinter 
esseporpartedoshomens.Emgeral, a redação vencedora era 
alguma que assumisse uma posição pró-comunista, mas 
nem sempre. Os 
chinesesestavamcientesdequeamaioriadosprisioneirosnãoen 
trarianumconcursoseachassequesó poderia vencer 
escrevendo um panfleto comunista. Além disso, eram 
espertos o suficiente para saber como incutir nos 
prisioneiros pequenos compromissos com o comunismo que 
pudessem depois fazer 

florescer. Assim,vezporoutra,aredaçãovencedoraeradeapoioa 
osEstadosUnidos,massedobrando 
umaouduasvezesaopontodevistachinés. 


O efeito dessa estratégia foi exatamente o que os chineses 
queriam. Os homens continuaram a participar dos concursos 
porque viram que podiam vencer com redações favoráveis 
ao próprio país. 


Talvez sem se darem conta, porém, começaram a inclinar um 
pouquinho seus textos ao comunismo 
parateremumachancemelhordevitória.Oschinesesestavampr 
ontosparaseaproveitardequalquer 
concessãoaodogmacomunistaeexploraraspressõespelacoerê 
ncia.Nocasodeumadeclaraçãoescrita 
dentrodeumaredacaovoluntaria,disounhamdeumcompromiss 
operfeitoapartirdoqualpoderiam 
obteracolaboraçãoeaconversão. 


Outros profissionais da persuasão também conhecem o 
poder gerador de compromissos embutido 
nasdeclaraçõesescritas.Abem- 
sucedidaAmway,porexemplo,disoOedeummeioparaincentivar 
seu pessoal de vendas a alcancar feitos cada vez maiores. 
Os membros da equipe sao solicitados a 
estabelecermetasdevendasindividuaisesecomprometeremco 
melas,registrando-asnopapel: 
Umaúltimadicaantesdevocêcomeçar:fixeumameta.Omaisimp 
ortanteédefini-la-para que tenha algo a almejar - e passá-la 
para o papel. Existe algo mágico em anotar as coisas. 


Quandoatingiressameta,fixeoutraeanote- 
atambém.Assimvocêirálonge. 


SeopessoaldaAmwaydescobriu“algomágicoemanotarascoisa 
s”,outrasorganizaçõescomerciais 
tambémdescobriram.Algumasempresasdevendasdeportaem 
portausamamagiadoscompromissos escritos para combater 
as leis de “desistência” que existem em muitos estados 
americanos. Essas leis 
visampermitiraosclientes,algunsdiasapósconcordarememad 
quirirumitem,quecancelemacompra e recebam reembolso 
total. De início essa legislação prejudicou as empresas de 
vendas agressivas. Por enfatizarem táticas de alta pressão, 
seus clientes costumam comprar não porque desejem os 


produtos, mas porque sao induzidos ou intimidados a 
adquiri-los. Quando as leis entraram em vigor, esses 
clientescomeçaramacancelarsuascomprasaosmontes. 


Desde então essas empresas aprenderam um truque simples 
que reduz bastante o número de cancelamentos. Elas 
simplesmente fazem com que o cliente, e não o vendedor, 
preencha o acordo de venda. Segundo o programa de 
treinamento de vendas de uma empresa de enciclopédias, 
esse compromisso pessoal se mostrou “um auxílio 
psicológico importantíssimo em impedir que os clientes 
desistissem de seus contratos”. À semelhança da Amway, 
essas organizações descobriram que algo especial acontece 
quando as pessoas põem seus compromissos no papel: elas 
honram aquilo que escreveram. 


Outra forma comum de as empresas explorarem a “magia” 
das declarações por escrito ocorre por 
meiodousodeumdispositivopromocionaldeaspectoinocente.A 
ntesdecomeçaraestudarasarmas de influência social, eu me 
perguntava por que grandes fabricantes como a Procter & 
Gamble e a 
GeneralFoodsestaosemprepromovendoaquelesconcursoscult 
uraiscomfrasesdeaté25,500u100 


palavras.Emmuitosdeles,oparticipantedevecomporumabreve 
declaraçãopessoalquecomececom 
aspalavras“Gostodoprodutoporque...”,elogiandosuasvantage 
ns.Aempresajulgaostextoseconfere prêmios aos vencedores. 
O que me intrigava era não saber o que as organizações 
ganham com o 
concurso.Muitasvezeselasnaoexigemsequerqueoparticipante 
compreoprodutoparasubmeterum 
texto.Noentantoparecemdispostasabancaroscustosdeumcon 
cursoapósooutro. 


DEPOIMENTODELEITOR3.2 


Dodiretordecriaçãodeumagrandeagênciadepublicidadeintem 
acional 


No final da década de 1990, perguntei a Fred DeLucca, 
fundador e CEO dos restaurantes 
Subway,porqueeleinsistiaemcolocaraprevisão“10millojasem 
2001”nosguardanapos de cada um dos estabelecimentos. 
Aquilo não parecia fazer sentido, pois eu sabia que ele 
estavabemdistantedesuameta,queosconsumidoresnãoseimp 
ortavamcomseuplanoe 
queseusfranqueadosestavamprofundamentepreocupadosco 
maconcorrênciaassociadaa 
umametacomoaquela.Suarespostafoi:“Seeucolocarminhasm 
etasporescritoetorna-las conhecidas pelo mundo, estarei 
comprometido em alcançá-las.” É desnecessário dizer que 
naoapenasalcangou,comoassuperou. 


Notadoautor:Em1lodejaneirode2008 oSubwaypossuiamaisde 
28milrestaurantesem86paises.Portanto,comotambém 
veremosnapróximaseção,compromissosporescritoepublicam 
entedivulgadospodemserusadosnaoapenasparainfluenciaros 
outros,masparainfluenciaranósmesmos. 


Agora não estou mais intrigado. O propósito por trás do 
concurso - fazer com que o máximo de pessoas endosse um 
produto - é o mesmo propósito por trás do concurso de 
redações políticas: obter 
apoio.Emambososcasos,oprocessoéomesmo.Osparticipantes 
voluntariamenteescrevemredações 
visandoprêmiosatraentesquetêmapenasumapequenachance 
deganhar.Sabemque,paraumtexto 
terqualquerchancedevencer,deveincluirelogiosaoproduto.As 
simfazemumesforcoparaencontrar 
aspectoselogiáveisafimdedescrevê- 


losemsuasredacoes.Oresultadosaocentenasdeprisioneirosde 
guerranaCoreiaoucentenasdemilharesdeconsumidoresnosEst 
adosUnidosatestandoporescritoas 
vantagensdosprodutoseque,portanto,experimentamaquelel 
mpulsomagicodeacreditaremnoque escreveram. 


Compromissospublicos 


Umarazaopelaqualostestemunhosescritossaoeficazesemprov 
ocarumamudancapessoalgenuinaé sua facilidade em se 
tornarem públicos. A experiência dos prisioneiros na Coreia 
mostrou que os chineses conheciam bem um importante 
princípio psicológico: compromissos públicos tendem a ser 
duradouros. Eles constantemente faziam com que as 
declarações pró-comunistas de seus prisioneiros 
fossemvistaspelosoutros.Elaseramafixadaspelocampo,lidasp 
eloautoraumgrupodediscussaode prisioneiros ou mesmo nas 
transmissões radiofônicas. Para os chineses, quanto mais 
público melhor. 


Porquê? 


Sempre que alguém assume uma posição diante dos outros, 
surge um impulso em manter aquela posição para parecer 
uma pessoa coerente (Tedeschi, Schlenker e Bonoma, 1971; 
Schlenker et al., 1994) .Lembre- 
sedequenoiniciodestecapitulodescreviquesercoerenteéumtra 
codepersonalidade desejável; que alguém incoerente é 
considerado inconstante, incerto, complacente, distraído ou 
instável; e que alguém coerente é visto como racional, 
seguro, confiável e sensato. Dito isso, não surpreende que as 
pessoas tentem evitar ao máximo serem consideradas 
incoerentes. Para salvar as 

aparências, então,quantomaispúblicaumaposição,maisrelutar 
emosemmudá-la. 


Um experimento realizado por dois proeminentes psicólogos 
sociais, Morton Deutsch e Harold 
Gerard(1955),0fereceumailustraçãodecomocompromissospú 
blicospodemlevaraaçõesadicionais compatíveis. O 
procedimento básico foi fazer com que estudantes 
universitários primeiro estimassem mentalmente o 
comprimento de linhas que lhes eram mostradas. Nesse 
ponto, uma amostra dos estudantes tinha que se 
comprometer publicamente com seus julgamentos iniciais, 
escrevendo suas estimativas, assinando embaixo e 
entregando-as ao experimentador. Uma segunda amostra de 
estudantes também se comprometeu com suas estimativas 
iniciais, mas em particular, anotando-as 
numalousaeemseguidaapagando- 
asantesquequalquerumpudesseveroquehaviamescrito.Um 
terceiroconjuntodeestudantesnaosecomprometeucomsuases 
timativasiniciais, mantendo-asapenas emsuascabeças. 


Dessa maneira, Deutsch e Gerard fizeram com que alguns 
estudantes se comprometessem publicamente e outros em 
particular; e ainda que outros nao assumissem qualquer 
compromisso com 
suasdecis6esiniciais.OqueDeutscheGerardqueriamdescobrir 
eraqualdostrêsgruposdeestudantes estaria mais inclinado a 
se ater aos seus julgamentos iniciais. Assim, todos os 
estudantes receberam 
informaçõesnovasdequesuasestimativasiniciaisestavamerra 
dasetiveramentãoachancedemudá- 


las. 


Osresultadosforambemclaros.Osestudantesquenaohaviaman 
otadosuasopcoesiniciaisforam 

menosfiéisaelas. Diantedeindiciosnovosquestionandoasabed 
oriadasdecis6esquetinhamtomado apenas mentalmente, 
esses estudantes foram os mais influenciados a mudar o que 


antes haviam considerado a decisao correta. Comparados 
com esses estudantes nao comprometidos, os que tinham 
anotado suas decisões por um momento na lousa estiveram 
bem menos dispostos a mudar de ideia 
quandotiveramachance.Emborasótivessemsecomprometidoe 
mcircunstânciasanônimas,oatode anotar seus julgamentos 
iniciais fez com que resistissem à influência de novos dados 
contraditórios e permanecessem coerentes às escolhas 
preliminares. Porém, Deutsch e Gerard descobriram que os 
estudantesquehaviampublicamenteregistradosuasposiçõesi 
niciaisforamosquemaisdecididamente serecusaramamudá- 
lasdepois.Ocompromissopúblicooshaviatransformadonosmai 
sobstinadosde todos. 


Esse tipo de obstinação pode ocorrer mesmo em situações 
em que a exatidão deve ser mais 
importantedoqueacoerência.Numestudoemquecorposdejura 
dosde6oul2pessoassimulavam 
umprocessojudicial,osimpassesforambemmaisfrequentesqua 
ndoosjuradostiveramqueexpressar 
suasopinideslevantandoamao,enaoporvotacaosecreta.Umav 
ezqueosjuradoshaviamdeclarado 
publicamenteseuspontosdevista,relutavamemmuda- 
los(KerreMacCoun,1985). 


A descoberta de Deutsch e Gerard de que somos mais fiéis 
as nossas decisões quando nos comprometemos 
publicamente pode ter boas aplicações. Vejamos as 
organizações dedicadas a ajudar pessoas a se livrarem de 
maus hábitos. Várias clínicas de emagrecimento, por 
exemplo, percebem que 
muitasvezesadecisaoprivadadeumapessoadeperderpesosera 
fracademaisdiantedastentaçõesdo cotidiano. Portanto fazem 
com que a decisão seja respaldada pelos pilares do 
compromisso público, exigindo que os clientes anotem uma 
meta imediata de perda de peso e mostrem essa meta ao 


maior numero possivel de amigos, parentes e vizinhos. Os 
responsaveis pelas clinicas informam que, com 
frequência,essatécnicasimplesfuncionaquandotodasasdemai 
Sfalharam. 


Claro que não há necessidade de pagar uma clínica especial 
para transformar um compromisso 
visívelemumaliado.UmamulherdeSanDiegomedescreveucom 
osevaleudeumapromessapública 
paraconseguirparardefumar: 


Lembro que foi após ouvir falar de mais um estudo científico 
mostrando que fumar provoca câncer. Sempre que uma 
pesquisa dessas era divulgada, eu ficava determinada a 
largar o cigarro, mas não conseguia. Dessa vez, porém, 
decidi que teria que fazer algo. Sou uma pessoa 
orgulhosa.Nãogostoquefaçamumaimagemnegativaameuresp 
eito.Portantopensei:“Talvez eu possa explorar meu orgulho 
para largar esse vício maldito.” Fiz então uma lista de todas 
as pessoas que eu realmente queria que me respeitassem. 
Depois comprei uns cartões e escrevi no 
versodetodoseles:“Prometoavocêquenuncamaisfumareioutro 
cigarro."Apósumasemana, eu havia entregado ou enviado 
um cartão a cada um da minha lista: meu pai, meu irmão no 
outroladodopaís,meuchefe,minhamelhoramiga,meuex- 
marido-todomundomenosomeu namorado. Eu era louca por 
ele e não queria decepcioná-lo. Pensei duas vezes antes de 
lhe entregar um cartão, porque sabia que, se não 
conseguisse manter minha promessa a ele, eu 
morreria.Porém,umdianoescritório- 
eletrabalhavanomesmoprédioqueeu-simplesmente fui até a 
mesa dele, entreguei-lhe o cartão e me afastei sem dizer 
nada. Deixar de fumar “na 


marra"foiacoisamaisdifícilquejáfiz.Deveterhavidomilocasiões 
emquequasedesisti.Mas 


semprequeesmorecia,euimaginavaoquetodasaspessoasdami 
nhalistapensariamdemimse 
eunaocumprisseminhapalavra.Edeucerto:nuncamaispusumc 
igarronaboca.2 


Oesforçoamais 


Estáprovadoque,quantomaioroesforçoenvolvidonumcompro 
misso,maiorserásuacapacidadede 
influenciarasatitudesdapessoaqueoassumiu.Podemosencontr 
aressesindíciosbempertodenósou 
nasregidesremotasdomundoprimitivo. 


Comecemos perto de casa, com a seção de entretenimento 
dos jornais, em que uma informação importante é omitida 
dos anúncios de shows de música: o preço. Por que será que 
os promotores de concertos escondem dos fãs o valor do 
ingresso? Talvez temam que seus valores cada vez maiores 
espantem os compradores. Mas os fãs interessados 
descobrirão logo o preço de um ingresso, certo? 


Certo, mas os promotores perceberam que o público 
potencial fica mais propenso a comprar ingressos 
depoisdisso.Mesmoumsimplestelefonemadeconsultadepreço 
constituiumcompromissoinicialcom 
oshow.Apósdespenderemtempoeesforçonatentativadecompl 
etaremaligaçãoeserematendidos, no momento em que 
descobrem o preço do ingresso, os fas estão exatamente 
como os promotores 

querem:aofinaldeumcompromissoativo, públicoetrabalhosoc 
omoevento. 


DEPOIMENTODELEITOR3.3 


Deumprofessoruniversitáriocanadense 


Acabeidelerumamatérianojornalsobrecomoumproprietariode 
restaurante,pormeiode compromissos publicos, solucionou 
um grande problema de clientes que reservavam mesas mas 
não apareciam. Não sei se ele leu ou não seu livro, mas o 
fato é que fez algo que se 
enquadraperfeitamentenoprincipiodecompromissoecoerénci 
aquevocêaborda.Ohomem pediu às recepcionistas que 
deixassem de dizer “Por favor, ligue se mudar seus planos” e 
comecassemaindagar“Vocévainosligarsemudarseusplanos?”, 
esperandopelaresposta. 


Suataxadedesisténciascaiude30%paral0%. 


Nota do autor: Que elemento nessa mudança sutil provocou 
uma diferença tão drástica? Para mim, foi a pergunta da 
recepcionista(eapausaesperandoapromessa).Aoincitarosclie 
ntesaassumirumcompromissopublico,aabordagemaumentou 
aschancesdequeocumprissem. 


Existetambémumexemplomaisremotodopoderdoscompromis 
sosárduos.Umatribodosulda África, Thonga, exige que cada 
menino passe por uma elaborada cerimônia de iniciação 
antes de ser 
consideradoumhomemdatribo.Comoacontececomosmeninos 
emmuitasoutrastribosprimitivas,o 
meninoThongapassaporvariasprovasantesdeseradmitidocom 
omembrodogrupodosadultos.Os antropólogos Whiting, 
Kluckhohn e Anthony (1958) descreveram esse periodo 
sofrido de três meses emtermosbrevesporémeloquentes: 


A u 


Meninosnafaixaetáriadel0al6anossãoenviadospelospaisa“e 
scoladacircuncisão” ,queé 


promovidaacadaquatrooucincoanos.Ali nacompanhiadoscole 
gasdamesmafaixaetária, 
sofremváriashumilhaçõesdoshomensadultosdaquelasocieda 


de.Ainiciaçãocomeçacomcada menino percorrendo um 
corredor polonês onde é espancado com porretes. Ao final da 
experiência, suas roupas são tiradas e seus cabelos, 
cortados. Em seguida aparece um homem 
cobertocomjubadeleao,eomeninoécolocadosentadosobreum 
apedra,encarando-o.Alguém 
entaobateemsuascostase,quandoomeninoviraparaverquemé 
sseuprepucioéagarradoe, em dois movimentos, cortado fora 
pelo “homem leão”. Depois ele é isolado por três meses no 


“pátiodosmistérios”,ondesópodeservistopelosiniciados. 


Nodecorrerdessainiciação,omeninoenfrentaseisgrandesprova 
ções:espancamentos,exposição ao frio, sede, ingestão de 
alimentos repugnantes, punições e ameaça de morte. Ao 
menor pretexto, podeserespancadoporumdosrecém- 
iniciadosincumbidodatarefapelosmaisvelhos da tribo. Ele 
dorme sem proteção e sofre terrivelmente no frio do inverno. 
É proibido de beber água durante os três meses. Muitas 
vezes relva semidigerida do estômago de um antílope é 
misturadaacomida,dando- 
lheumaspectorepugnante.Seeleépegoquebrandoqualquerre 
gra importante que governa a cerimônia, recebe punição 
severa. Por exemplo, num dos castigos, 
varetassaocolocadasentreosdedosdotransgressoreumhomem 
forteapertaamaodonovato, 
praticamenteesmagandoseusdedos.Paraquesesubmeta,assu 
stam-nocomrelatosdemeninos que, por tentarem escapar ou 
revelarem os segredos a mulheres ou a não iniciados, foram 
enforcadosetiveramoscorposreduzidosacinzas(p.360). 


Aprimeiravista,essesritosparecemextraordinariosebizarros.M 
asaomesmotemposaobastante 
semelhantes,emprincípioemesmonosdetalhes,ascerimôniasd 
einiciaçãocomunsnasfraternidades acadêmicas americanas. 
Durante a tradicional Semana Infernal, promovida todo ano 


nos campi das 
universidades,oscandidatosasfraternidadesprecisamenfrenta 
rumasériedeatividadesimpostaspelos 
veteranosparatestaroslimitesdeesforcofisico,tensaopsicoldgi 
caeconstrangimentosocial.Nofinalda 
semana,osrapazesquepersistiramnostestessãoaceitoscomom 
embrosdasfraternidades.Emgeral,os 
Únicossinaisdeixadospelostrotessáoumgrandecansaçoeumlig 
eiroabalo,emboraasvezesosefeitos 
negativossejammaissérios(Denizet-Lewis,2005). 


Omaisinteressanteéagrandesemelhancaentreastarefasespeci 
ficasdaSemanalnfernaleosritos da iniciação tribal. Lembre-se 
de que os antropólogos identificaram seis grandes provas a 
serem 
suportadasporuminiciadoThongadurantesuapermanênciano” 
pátiodosmistérios”.Umexamedas reportagens de jornais 
mostra que cada uma dessas provas também ocorre nos 
rituais de ingresso nas fraternidadesamericanas: 


Espancamentos.MichaelKalogris del4anos,passoutrêsseman 
asnumhospitaldeLonglsland se recuperando de lesões 
internas sofridas durante uma cerimônia de iniciação da 
Noite Infernal da fraternidade de seu colégio, a Ômega 
Gama Delta. Seus possíveis colegas de fraternidade o 
submeteram à “bomba atômica”: ele deveria erguer as mãos 
acima da cabeça e mantê- 
lasalienquantoosocavamnoestômagoenascostassimultâneae 
repetidamente. 


Exposição ao frio. Numa noite de inverno, Frederick Bronner, 
um calouro da Califórnia, foi 
abandonadoporseuspossíveiscolegasdefraternidadenamonta 
nhadeumparquenacional,a 
umaalturade900metroseumadistânciadel6quilômetrosflores 


taadentro.Vestindoapenas um blusão e uma calça finos, Fat 
Freddy (Freddy Gorducho), como era chamado, tremeu no 


vento gelado até despencar numa ravina escarpada, 
fraturando ossos e ferindo a cabeça. 


Impedido pelos ferimentos de prosseguir, encolheu-se todo 
para se proteger, mas acabou morrendodefrio. 


Sede.DoiscalourosdaOhioStateUniversityforampararna“mas 
morra” dafraternidadequeos testava após quebrarem a regra 
que exigia que todos os candidatos entrassem rastejando no 
refeitório durante a Semana Infernal. Trancados na despensa 
da casa, receberam apenas alimentos salgados durante 
quase dois dias. Nenhuma bebida foi fornecida, exceto um 
par de coposplásticosemquepodiamrecolheraprópriaurina. 


Comidas repugnantes. Na sede da Kapa Sigma, no campus 
da Universidade de Southern California, 11 candidatos 
arregalaram os olhos ao verem a tarefa nojenta com que se 
defrontavam.Onzebifesde100gramasdefigadocrujaziamnum 
abandeja.Cadarapazteriade engolir um bife inteiro, cortado 
bem grosso e embebido em óleo. Com ânsia de vômito e 
engasgando, o jovem Richard Swanson falhou três vezes na 
tentativa. Determinado a ter 

sucesso ,enfimconseguiumeteracameoleosanagarganta,onde 
estasealojou,engasgando-o, 
e,apesardetodososesforçospararemovê- 
la,opobrerapazacaboumorrendo. 


Punições. Em Wisconsin, um candidato que esqueceu sua 
parte de uma fórmula ritual que 
deveriasermemorizadaportodososiniciadosfoipunidoporseuer 
ro.Obrigaram-noamanter seus pés sob os pés traseiros de 
uma cadeira dobradiça, enquanto o membro mais pesado da 
fraternidade se sentava e bebia uma cerveja. Embora o 


candidato nao gritasse durante a 
punição,fraturouumossodecadapé. 


Ameaçasdemorte.UmcandidatoafraternidadeZetaBetaTaufoil 
evadoaumaareadepraia em Nova Jersey e recebeu ordem de 
cavar sua “própria sepultura”. Segundos após acatar a 
ordem de se deitar no buraco recém-aberto, as laterais 
desmoronaram, sufocando-o antes que 
seusfuturoscolegasdefraternidadeconseguissemretirá-lodali. 


Existe outra semelhança impressionante entre os ritos de 
iniciação das sociedades tribais e os das 
fraternidades:elessimplesmentenaodesaparecem.Resistindo 
atodasastentativasdeeliminação,essas práticas humilhantes 
vêm perdurando. As autoridades, na forma de governos 
coloniais ou administrações universitárias, tentaram 
ameaças, pressões sociais, ações legais, expulsões, subornos 
e proibições para persuadir os grupos a remover os riscos e 
as humilhações de suas cerimônias de 

iniciação. Nadadissotevesucesso.Podeatéhaverumamudança 
enquantoaautoridadeestávigiando de perto, mas costuma 
ser mais aparente do que real - os trotes mais pesados 
continuam sendo 
praticadosemsegredo,esperandoqueapressaodesaparecapar 
aressurgirem. 


Emalgunscampiuniversitarios,osdirigentestentaramassumiro 
controlediretosobreosrituaisde iniciação ou substituir os 
trotes perigosos por uma “Semana Assistencial” de serviço 
cívico. Quando essas tentativas não são contornadas as 
escondidas pelas fraternidades, são alvos da resistência 
física direta. Depois que Richard Swanson morreu 
engasgado na Southem California, o reitor da universidade 
impôs novas regras, exigindo que todas as atividades de 
admissão nas fraternidades fossem previamente aprovadas 
pelas autoridades da faculdade e que conselheiros adultos 


estivessem presentes durante as cerimônias de iniciação. De 
acordo com uma revista nacional, “as novas regras 
desencadearam um tumulto tão violento que a polícia e o 
corpo de bombeiros temeram entrar no campus”. 


Resignando- 
secomoinevitável,representantesdeoutrasfaculdadesdesistir 
amdapossibilidadede abolir as degradações da Semana 
Infernal. “Se os ritos de iniciação humilhantes são uma 
atividade humana universal, e todos os sinais apontam para 
essa conclusão, dificilmente serão banidos. Se sua 
praticaabertaforproibida,iraosetornarclandestinos.Naodapar 
aproibirosexo,naodaparaproibiro 
álcooleprovavelmentendodáparaproibirosritosdeiniciação”(G 
ordoneGordon,1963). 


Oquetornaaspraticashumilhantesdeiniciagaotaovaliosaspara 
essassociedades?Oquefazcom 
queosgrupostentemburlar,sabotaroucontestarqualqueresforç 
oparabanirosaspectosdegradantese 
perigososdesuascerimôniasdeiniciação? 


Algumas pessoas argumentam que os próprios grupos são 
compostos de degenerados psicológicos ou sociais cujas 
necessidades deturpadas exigem que colegas sejam 
prejudicados e humilhados. Os 
dados,porém,nãorespaldamessepontodevista.Estudosdetraç 
osdepersonalidadedemembrosde 

fraternidades, porexemplo,mostramqueelessaoatéumpoucom 
aisbemajustadospsicologicamente do que outros colegas 
(vide C. S. Johnson, 1972). De forma semelhante, as 
fraternidades são 
conhecidaspeladisposiçãoemseenvolveremprojetoscomunitá 
riosbenéficosparaasociedade.Oque 
essasfraternidadesnaoestaodispostasafazer,porém,ésubstitui 
rsuascerimôniasdeiniciaçãoporesses projetos. Uma pesquisa 


na Universidade de Washington (Walker, 1967) descobriu 
que, dentre as 
fraternidadesexaminadas,amaioriatinhaumtipodetradiçãode 
SemanaaAssistencial,sóqueadicional 
aSemanalnfernal.Somenteemumcasoesseserviçoestavadiret 
amenterelacionadoaosprocedimentos deiniciação. 


O quadro que emerge dos perpetradores das práticas de 
iniciação é de indivíduos normais que tendem a ser 
psicologicamente estáveis e socialmente responsáveis, mas 
que se tornam implacáveis 
comogruponumaunicaocasiao:logoantesdaadmissaodenovos 
membrosasociedade.Osindicios, 
entao,apontamparaacerimdéniacomoarealculpada.Devehaver 
algoemseusrigoresquesejavitalao 
grupo,algumafunçãoemsuacrueldadequeasociedadelutarápo 
rpreservar.Oqueseria? 


Acreditoquearespostatenhasurgidoem1959nosresultadosdeu 
mestudopoucoconhecidofora do campo da psicologia social. 
Uma dupla de jovens pesquisadores, Elliot Aronson e Judson 
Mills, 

decidiutestarsuaobservacaodeque“ pessoasquepassamporm 
uitoscontratemposousofrimentospara 
alcançaremalgotendemavalorizá- 
lomaisdoqueaquelasqueobtêmamesmacoisacomummínimo 
de esforço”. A verdadeira inspiração foi sua escolha da 
cerimônia de iniciação como o melhor evento 
paraexaminaressapossibilidade. 


Eles descobriram que alunas universitárias que tiveram que 
suportar uma cerimônia de iniciação 
constrangedoraparaingressaremnogrupodediscussaodesexos 
econvenceramdequeseunovogrupo e suas discussões eram 
extremamente valiosos, embora Aronson e Mills tivessem 
ensaiado os demais membros a serem o mais “inúteis e 


desinteressantes” possivel. Outras colegas que passaram 
por uma cerimônia de iniciação mais leve ou não passaram 
por iniciação alguma mostraram bem menos confiança no 
grupo novo e “inútil”. Pesquisas adicionais revelaram os 
mesmos resultados quando os alunos tiveram que suportar 
dor, em vez de constrangimento, para ingressar no grupo 
(Gerald e Mathewson, 1966). Quanto mais choques elétricos 
uma mulher recebia como parte da cerimônia de iniciação, 
mais convencida se mostrava depois de que seu novo grupo 
e suas atividades eram 

interessantes, inteligentesedesejáveis. 


Comissoosconstrangimentos,osesforçoseatéosespancamento 
sdosrituaisdeiniciaçãocomeçam 


a fazer sentido. O membro da tribo Thonga observando com 
lágrimas nos olhos seu filho de 10 anos 
tremeranoiteinteiranochaofriodo“patiodosmistérios”eovetera 
nouniversitariorindonervosoao humilhar o candidato à 
fraternidade na Semana Infernal: estes não são atos de 
sadismo. São atos de sobrevivência do grupo. Funcionam, 
por estranho que pareça, para estimular os futuros membros 
da sociedadeaacharogrupomaisatraenteeválido. 


Enquanto as pessoas gostarem daquilo que lutam por 
conseguir, esses grupos continuarão promovendo ritos de 
iniciação desagradáveis. A fidelidade e a dedicação dos 
novos membros 
aumentaráomuitoaschancesdecoesãdoesobrevivênciadogrup 
o.Defato,umestudode54culturas tribais descobriu que 
aquelas com as cerimônias de iniciação mais dramáticas e 
rigorosas exibiam a maior solidariedade grupal (Young, 
1965). Dada a demonstração de Aronson e Mills de que a 
severidade de uma cerimônia de iniciação aumenta 
substancialmente o comprometimento do novo 
membrocomogrupo,naosurpreendequeosgruposvenhamaseo 


poratodasastentativasdeeliminar 
essevinculocrucialparasuaforcafutura. 


Grupos e organizações militares nao estão isentos desses 
mesmos processos. As agonias das 
iniciaçõesdoscamposdetreinamentosãofamosaseeficazes.Oro 
mancistaWilliamStyronatestousua 
eficiênciaaonarrarosofrimentodeseupróprio“treinamento- 
pesadelo”-tipocampodeconcentração 


-comosfuzileirosnavaisdosEstadosUnidos: 


Não há nenhum ex-fuzileiro que eu conheça que não veja o 
treinamento como uma prova da 
qualemergiudecertaformamaisresistente,maisvalenteepront 
oparatudo(Styron,1977,p. 


3). 


Emboraosrigoresdotreinamentobásicosejamaprovadospelaalt 
aspatentes,existeumapolíticade 


“tolerância zero” para incidentes anormalmente rígidos, 
como aqueles contidos em dois vídeos revelados pela TV em 
1997. Os vídeos mostravam a prática de “alfinetar para 
sangrar”, em que fuzileiros paraquedistas que completaram 
10 saltos de treinamento recebem seus distintivos. Os 
distintivos, com duas pontas afiadas na parte de trás, são 
colocados na camisa do iniciado e depois esmurrados, 
batidos e socados enquanto ele se contorce e grita de dor 
(Gleick, 1997). Apesar das declarações de indignação e 
repugnância dos líderes militares, somente 1 dos 30 
fuzileiros flagrados infligindo o tormento teve sua dispensa 
recomendada. Alguns poucos foram encaminhados para 
orientação psicológica, ao passo que a participação da 
maioria (20) foi simplesmente ignorada. Mais 
Umavez,pareceque,paragrupospreocupadosemfomentaruma 


sensaçãoduradouradesolidariedade 
esuperioridade,asatividadesdeiniciaçãopenosasnãoserãoeli 
minadascomfacilidade. 


Aescolhainterior 


A análise de atividades tão diferentes, como as práticas de 
doutrinação dos comunistas chineses e os rituais de 
iniciação das fraternidades universitárias, proporciona 
algumas informações valiosas sobre compromisso. Parece 
que os mais eficientes em mudar a autoimagem e o 
comportamento futuro das pessoas são aqueles ativos, 
públicos e trabalhosos. Porém existe outra propriedade do 
compromisso eficaz que é mais importante que as outras 
três combinadas. Para entendermos qual é, precisamos 
primeiro resolver dois enigmas nas ações dos interrogadores 
comunistas e dos membros das fraternidadesuniversitárias. 


O primeiro enigma está na recusa das fraternidades em 
permitir que atividades de serviço público 
façampartedascerimôniasdeiniciação.Recordemosapesquisa 
deWalker(1967),queinformouque 
projetoscomunitarios,emborafrequentes,quasesempreerams 
eparadosdoprogramadeiniciaçãodos membros. Por quê? Se o 
que as fraternidades buscam em seus ritos de admissão é 
um compromisso trabalhoso, elas poderiam estruturar 
atividades cívicas suficientemente desagradáveis e penosas 
para seus candidatos. Fazer reparos em asilos, trabalhar nos 
pátios de centros de saúde mental e limpar urinóis de 
hospitais, por exemplo, constituem atividades repulsivas o 
bastante. Além disso, esses tipos 
detarefasdeespiritocomunitariocontribuiriamparamelhorarai 
magempublicadesfavoraveldosritos 
daSemanalnfernaldasfraternidades. Umapesquisa(Phalen,19 
51)mostrouque,paracadamatériade jornal positiva 
envolvendo a Semana Infernal, havia cinco outras negativas. 


Ainda que apenas por 
razôesderelaçõespúblicas,seriadointeressedasfraternidadesi 
ncorporarserviçoscomunitáriosassuas 
práticasdeiniciação.Maselasnãoofazem. 


Para examinar o segundo enigma, precisamos retornar aos 
campos chineses de prisioneiros na 
Coreiaeaosconcursosderedaçõespolíticaspromovidosentreos 
prisioneirosamericanos.Oschineses 
queriamqueomaiornumeropossiveldeamericanosentrassenes 
sesconcursosparaque,noprocesso, 
pudessemescrevercomentariosfavoraveisaopontodevistacom 
unista.Se,porém,aideiaeraatrairum 
grandenúmerodeparticipantes,porqueosprêmioseramtáomod 
estos? Algunscigarrosextrasouuma 
frutafrescaeram,emgeral oqueumvencedordeconcursoespera 
ria.Naquelecontexto,mesmoesses prêmios eram valiosos, 
mas havia recompensas bem maiores - roupas quentes, 
privilégios especiais de 

correio, maisliberdadedemovimentonocampo- 
queoschinesespoderiamterusadoparaaumentaro 
númerodeautoresderedações.Noentantoescolheramespecific 
amenteoferecerosprêmiosmenores, 
emvezdosmaioresemaismotivadores. 


Embora os cenários sejam bem diferentes, as fraternidades 
pesquisadas se recusavam a permitir 
atividadescívicasemsuascerimôniasdeiniciaçãopelomesmom 
otivoqueoschinesesevitavamprêmios grandes no lugar de 
estímulos menos significativos. Eles queriam que os 
participantes fossem 
responsaveispeloquehaviamfeito.Nenhumadesculpaouescap 
atóriaerampermitidas.Umcandidato que sofreu uma 
iniciação penosa não poderia receber a chance de acreditar 
que agiu por motivos beneficentes. Um prisioneiro que 
pontilhou sua redação política com comentários 


antiamericanos nao poderia minimiza-los por terem sido 
motivados pela grande recompensa. Nao, as fraternidades e 
os 
comunistaschinesesqueriamcompromissospermanentes.Não 
bastavaextraí-los.Eraprecisofazercom 
queaqueleshomensassumissemaresponsabilidadeinteriorpor 
suasações. 


Os cientistas sociais descobriram que aceitamos a 
responsabilidade interior por um comportamento quando 
achamos que optamos por adotá-lo na ausência de pressão 
externa forte. Uma grande 
recompensaéumapressãoexternaforte.Podefazercomquereali 
zemoscertasações,masnãofarácom que aceitemos a 
responsabilidade interior pelos atos. 3 Como resultado, não 
nos sentiremos 
comprometidoscomeles.Omesmovaleparaumaameaçaforte.E 
lapodemotivaraanuênciaimediata, 
masdificilmenteproduziraumcompromissodelongoprazo. 


Tudo isso possui implicações importantes para a educação 
dos filhos: sugere que nunca devemos 
subornarouameacarfortementeascriancasparafazeremascois 
asnasquaisqueremosqueacreditem. 


Eprovavelqueessaspresséesproduzamumaanuénciaapenaste 
mporariaaosnossosdesejos.Porém,se 
quisermosalgomais,sequisermosquenossosfilhosacreditemna 
justezadoquefizeram,sequisermos 


que continuem repetindo o comportamento desejado 
quando não estivermos presentes para aplicar essas 
pressões exteriores, então precisamos fazer com que 
aceitem a responsabilidade interior pelas ações que 
esperamos que realizem. Um experimento de Jonathan 


Freedman (1965) fornece algumas 
pistassobreoquefazereoquenaofazeraesserespeito. 


Freedman queria ver se conseguia impedir que meninos do 
segundo ao quarto ano se distraíssem 
comumbrinquedofascinantesóporque,umasseissemanasante 
s,eletinhaditogueeraerrado.Quem 
costumalidarcommeninosde7a9anosentendeadificuldadedat 
arefa,masFreedmancontavacom um plano. Se conseguisse 
primeiro fazer com que os meninos se convencessem de que 
era errado brincar com o brinquedo proibido, talvez aquela 
crença os impedisse de fazê-lo dali em diante. A 
dificuldadeestavaemconvencerosmeninosdequeeraerradose 
divertircomobrinquedo-umrobô 
carissimocomcontroleremoto. 


Freedman sabia que seria bastante facil fazer com que um 
menino obedecesse temporariamente. 


Era só ameaçá-lo com graves consequências caso fosse 
flagrado brincando com o robô. Contanto que 
estivesseporpertoparaimporocastigosevero,Freedmanachoug 
uepoucosmeninossearriscariama desobedecê- 
lo.Estavacerto.Apósmostraraumdelesumasériedecincobringu 
edosealertarque“E 


erradobrincarcomorobô.Sevocêfizerisso,ficareimuitozangado 
etereiquetomarumaprovidência”, Freedman deixava o 
aposento por alguns minutos. Durante aquele intervalo, os 
meninos eram 
observadosporumespelhocomumladotransparente.Freedman 
testouesseprocedimentodeameaça 
com22meninos,e21delesnãotocaramnorobôdurantesuaausê 
ncia. 


Uma ameaça forte assim funcionou enquanto os meninos 
achavam que poderiam ser flagrados e 
punidos.MasFreedmanestavainteressadomesmoemsaberseaa 
meaçaafetariaocomportamentodos 
meninosmaistarde,quandoelenaoestivessemaisporperto.Para 
descobriroqueaconteceria,enviou 
umajovemdevoltaaescolacercadeseissemanasdepois.Elalevo 
ucadameninoparaforadasalade aula a fim de participarem de 
um experimento. Sem mencionar qualquer ligação com 
Freedman, conduziu-os de volta à sala contendo os cinco 
brinquedos e entregou-lhes um teste de desenho. 


Enquanto dava nota ao teste, informou aos meninos que 
poderian pegar qualquer brinquedo da sala. 


Claroquequasetodososmeninosbrincaramcomalgumbrinqued 
o.Oresultadointeressantefoique, dos meninos que 
escolheram algum brinquedo, 77% optaram por brincar com 
o robô que havia sido proibido antes. A ameaça severa de 
Freedman, tão eficaz seis semanas antes, foi quase 
totalmente inócuaquandoelendoestavamaisláparareforçá- 
lacomapunição. 


Freedman,porém,ainda naohavia terminado.Ele mudouum 
poucoseu procedimentocomuma segunda amostra de 
meninos. Também àqueles meninos mostrou inicialmente o 
conjunto de cinco brinquedos e alertou que não brincassem 
com o robô durante sua breve ausência da sala porque “é 
errado brincar com ele”. Dessa vez, Freedman não fez 
nenhuma ameaça forte para que os meninos obedecessem. 
Apenas deixou a sala e observou pelo espelho transparente 
se sua instrução de não brincar com o brinquedo foi 
suficiente. Ela foi. Como ocorreu com o outro grupo, somente 
1 dos 22 


meninostocounorobôduranteobreveintervaloemqueFreedma 
nseausentou. 


A diferenca real entre as duas amostras de meninos surgiu 
seis semanas depois, quando tiveram uma chance de 
brincar com os brinquedos sem que Freedman estivesse por 
perto. Um fato 
surpreendenteaconteceucomosmeninosquenaohaviamsidofo 
rtementeameacados:quandotiveram a liberdade de brincar 
com qualquer brinquedo desejado, a maioria evitou o robô, 
embora fosse de 


longe o mais atraente dos cinco brinquedos disponíveis (os 
outros eram um submarino de plástico barato, uma luva de 
beisebol infantil sem a bola, um rifle e um trator). Quando 
aqueles meninos 
brincaramcomalgumdoscincobrinquedos,somente33%escolh 
eramorobô. 


Algo expressivo havia acontecido com ambos os grupos. 
Para O primeiro, foi a ameaça severa com que Freedman 
reforçou sua afirmação de que brincar com o robô era 
“errado”. Ela havia sido bem eficaz enquanto Freedman 
pudesse flagrá-los violando sua regra. Mais tarde, porém, 
quando já não estava mais presente para observar o 
comportamento dos meninos, sua ameaça foi impotente e 
sua 
regrafoi,portanto,ignorada.Parececlaroqueaameaçanãoensin 
araaosmeninosquemexernorobô 
eraerrado,masapenasquenaoconvinhafazé- 
loenquantoexistisseapossibilidadedepunicao. 


Para os outros meninos, o evento expressivo veio de dentro, 
não de fora. Freedman também os 
haviainstrufdoquebrincarcomorobôeraerrado,masnãoacresce 
ntaranenhumaameaçadepunição a quem o desobedecesse. 


Houve dois resultados importantes. Primeiro, a instrução de 
Freedman sozinha foi suficiente para impedir que os 
meninos operassem o robô enquanto se ausentou da sala. 


Segundo,osmeninosassumiramaresponsabilidadepessoalpor 
suaescolhadendomexeremnorobô durante aquele período. 
Concluiram que não haviam brincado com ele porque eles 
não quiseram. 


Afinal, não existiam punições severas associadas ao 
brinquedo para explicar sua conduta. Assim, 
semanasdepois,quandoFreedmanjanaoestavaporla,continuar 
amignorandoorobôporquetinham 
sidointernamentelevadosaacreditarquenaoqueriambrincarco 
mele. 


Toda pessoa que esteja educando uma criança pode extrair 
uma lição do estudo de Freedman. 


Vamossuporqueumcasalqueirainculcaremsuafilhaquementir 
éerrado.Umaameaçaforteeclara (“É errado mentir, querida, 
por isso, se eu pegar você mentindo, cortarei sua língua”) 
poderia ser bastante eficaz quando os pais estivessem 
presentes ou a menina achasse que poderia ser descoberta. 


Porém, não atingiria o objetivo maior de convencê-la de que 
ela não quer mentir porque ela mesma pensa que é errado. 
Para isso é preciso uma abordagem bem mais sutil. Faz-se 
necessário dar um 
motivoquesejaforteobastanteparaestimulá- 
laaserhonestanamaioriadasvezes,masnaotaofortea ponto de 
ser visto como a razão óbvia de sua honestidade. Não é tao 
fácil assim, porque esse motivo 
ligeiramentesuficientemudadecriançaparacriança.Paraumacr 
ianca,umsimplespedidotalvezbaste (“É ruim mentir, querida, 
por isso espero que você não faça isso”). Para outra, talvez 


seja necessário acrescentar um motivo um pouco mais forte 
(“... porque se você mentir, ficarei decepcionado com 
você”).Paraumaterceiracriançajumaformabrandadeadvertên 
ciapodesernecessáriatambém(...e 


euprovavelmentetereiquefazeralgobemdesagradável”). 


Pais sensatos saberão qual tipo de motivo funcionará com 
seus filhos. O importante é usar um motivo que produza de 
cara o comportamento desejado, ao mesmo tempo que 
permita à criança assumir a responsabilidade pessoal por 
aquela conduta. Desse modo, quanto menos pressão externa 
detectávelaquelemotivocontiver,maiseficazeleserá.Selecion 
aromotivocertonaoéumatarefafacil 
paraospais,masoesforcovaleraa 
pena.Provavelmentesignificaraadiferencaentreumaobediénci 
a efêmera e o compromisso de longo prazo. Como Samuel 
Butler escreveu mais de 300 anos atrás: 


“Aquelequeconcordacontrasuavontade/Continuacomamesm 
aopinião.” 


Pernasparasesustentar 


Por dois motivos já mencionados, os profissionais da 
persuasão adoram compromissos que produzem 


mudanças interiores. Primeiro, essa mudança não é apenas 
específica à situação em que primeiro ocorreu; ela abrange 
uma série de situações análogas também. Segundo, os 
efeitos da mudança são duradouros. Portanto, uma vez que 
as pessoas tenham sido induzidas a tomar atitudes que 
mudam 
Suasautoimagenspara,digamos,asdecidadaosdeespiritocomu 
nitario,estaraoinclinadasaexibiresse 
comportamentonumavariedadedeoutrascircunstanciasemqu 
eseuconsentimentotambémpossaser desejado. E elas 


tenderao a manter sua conduta por muito tempo, enquanto 
perdurar a nova autoimagem. 


Existe outro atrativo nos compromissos que levam a 
mudança interior: eles “desenvolvem suas próprias pernas”. 
O profissional da persuasão não precisa realizar um esforço 
dispendioso e constante parareforçaramudança- 
apressãopelacoerênciadarácontadorecado.Depoisqueaspess 
oaspassam 
aseconsiderarcidadaosdeespiritocomunitario,automaticamen 
tecomecaraoaverascoisasdemodo 
diferente.Elasiraoseconvencerdequeéamaneiracorretadesere 
passaraoaprestaratencaoemfatos que não haviam observado 
antes sobre o valor do serviço comunitário. Estarão dispostas 
a ouvir 
argumentosafavordaacaocivicaquenaoouviriamantesevaoac 
ha-losmaispersuasivosdoqueantes. 


Emgeral,porcontadanecessidadedeseremcoerentescomseusi 
stemadecrencas,estaraoconvictasde 
quesuaopcaodetomaratitudesdeespiritocomunitariofoiacerta 
da. 


O importante nesse processo de gerar motivos adicionais 
para justificar o compromisso é que os motivos são novos. 
Desse modo, mesmo que o motivo original da conduta de 
espírito cívico fosse retirado ,essesmotivosrecém- 
descobertospoderiamsersuficientespararespaldaraspercepçõ 
esdeque umapessoasecomportoudemaneiracorreta. 


Avantagemparaumprofissionaldapersuasãoinescrupulosoéim 
ensa.Comodesenvolvemosnovos suportes para as escolhas 
com que nos comprometemos, um indivíduo explorador 
pode nos oferecer um estímulo para que façamos 
determinada escolha. Depois de tomada a decisão, ele pode 
remover aquele estímulo, sabendo que nossa decisão 


provavelmente se sustentará em suas próprias pernas 
recém- 
criadas.Concessionáriasdeautomóveiscomfrequênciatentams 
ebeneficiardesseprocessopor um artifício que cnamam de 
“técnica da bola baixa”, em que um custo é subestimado de 
propósito. 


Depareipelaprimeiravezcomelaquandomepassavaportrainee 
devendasnumalojadaChevrolet. 


Apósumasemanadeinstruçãobásica,fuiautorizadoaobservaro 
svendedoresemaçãoeatécnicalogo chamouaminhaatencao. 


Paracertosclientes,umcarroéoferecidoaumpregcomuitobom,tal 
vezaté400dólaresabaixodos preços dos concorrentes. A 
pechincha, porém, não é genuína. O revendedor não 
pretende honrar 
aquelevalor.Seuúnicopropósitoéfazercomqueosclientespoten 
ciaisdecidamcomprarumdoscarros da concessionária. Uma 
vez tomada a decisão, uma série de atividades desenvolvem 
o sentimento de 

compromissopessoaldoclientecomocarro: váriosformuláriosde 
comprasãdopreenchidos,condições 
definanciamentosãoprovidenciadas,asvezesoclienteéencoraj 
adoadirigiraquelecarroporumdia antes de assinar o contrato, 
“para que possa testá-lo e mostrá-lo à vizinhança e no 
trabalho”, etc. O 


revendedor sabe que, durante esse período, os clientes 
desenvolvem um conjunto de novos motivos 
pararespaldarsuaopcaoejustificarosinvestimentosjafeitos(Bro 
cknereRubin,1985;Teger,1980). 


Então algo acontece. Um “erro” nos cálculos é descoberto - 
talvez o vendedor tenha se esquecido de acrescentar o 


custo do ar-condicionado e, se o cliente fizer questao dele, 
tera que pagar mais 400 


dólares.Paraqueoclientendodesconfie algumasconcessionári 
asdeixamqueobancoresponsávelpelo 


financiamentodescubraoequivoco.Outrasvezes,avendaédesa 
utorizadanoultimominuto.Quando o vendedor vai pedir o 
aval do chefe, este a cancela porque “a concessionaria 
estará perdendo dinheiro”. Por apenas mais 400 dólares, o 
carro pode ser comprado, o que, no contexto de uma 
transaçãodemilharesdedólares,nãofazmuitadiferença,jáque,c 
omoovendedorenfatiza,opreçoé 
compativelcomaconcorrénciae“Esteéocarroquevocéescolheu 
,certo?”. 


Outra forma ainda mais traicoeira da técnica da bola baixa 
ocorre quando o vendedor faz uma 
ofertaexageradapelocarrousadodoclientepotencialcomopart 
edopacotedetroca.Ocliente,diante 
daofertagenerosa,ficaansiosoporfecharonegócio.Maistarde,a 
ntesqueocontratosejaassinado,o 
gerentedecarrosusadosinformaqueaestimativadovendedores 
tava400dólaresacimadopreçode 
mercadoeacorrigeparaseunívelreal.Ocliente,percebendoque 
aofertareduzidaéajusta,aceita-ae 
asvezessesenteculpadoportertentadotirarproveitodaestimati 
vaexageradadovendedor.Certavez 
testemunheiumamulherpedindodesculpas,constrangida,aov 
endedorquehaviaaplicadoessaversao 
datécnicadabolabaixa,enquantoelaassinavaumcontratodeco 
mpradecarronovoquerenderiaao 
vendedorumaboacomissao.Elepareciamagoado,masdeuumso 
rrisoindulgente. 


Emqualquervariedadedessatécnica,asequénciaéamesma:um 
avantagemoferecidainduzauma 
decisaodecomprafavoravel.Entao,algumtempoapdsatomada 
dedecisão,masantesqueonegócio 
sejafechado,avantagemdecompraoriginaléhabilmenteremovi 
da. 


Parece quase inacreditável que um cliente compre um carro 
sob tais circunstâncias. Mas a tática funciona- 
naocomtodomundo,éclaro.Noentantosuaeficaciaésuficientep 
araserumaabordagem de persuasão comum em muitas 
concessionárias. Elas passaram a entender a capacidade 
que um compromisso pessoal tem de desenvolver seu 
próprio sistema de apoio, com justificativas novas para 
mantê-lo. Com frequência, essas justificativas fornecem 
tantas pernas fortes para sustentar a decisão 
que,quandoorevendedorretiraumaunicaperna- 
apernaoriginal-,naoocorreumcolapso.Aperda pode ser aceita 
pelo cliente que esta consolado, até mesmo feliz, com a 
série de outros bons motivos favorecendo sua escolha. 
Jamais ocorre ao comprador que esses motivos adicionais 
jamais teriam existidoseaescolhanaohouvessesidofeitaantes. 


Após observar o funcionamento impressionante da técnica 
da bola baixa nas concessionárias de 
automóveis,deciditestarsuaeficáciaemoutroambiente,ondep 
udesseverseaideiabásicafuncionaria 
comumapequenamudança. 


Os vendedores de carros que observei aplicavam a técnica 
propondo ofertas tentadoras, obtendo 
decis6esfavoráveiscomoresultadoedepoisretirandoaparteten 
tadoradasofertas.Seminhaintuição 
sobreaessênciadoprocedimentoestivessecorreta,eudeveriase 
rcapazdefazerataticafuncionarde forma um pouco diferente: 
eu poderia oferecer um bom negócio, que produziria o 


compromisso decisório crucial, e depois acrescentaria um 
aspecto desagradável ao esquema. Como o efeito dessa 
técnicaeralevaroindivíduoaperseverarnumnegóciomesmode 
poisqueascircunstânciasmudavam 
parapior,atáticadeveriaserigualmenteeficazseumaspectoposi 
tivodonegóciofosseretiradoouum 
aspectonegativofosseacrescentado. 


Para testar esta última possibilidade, meus colegas John 
Cacioppo, Rod Bassett, John Miller e eu 
realizamosumexperimentovisandofazercomqueestudantesde 
IntroduçãoaPsicologiadaOhioState 
Universityconcordassememrealizarumaatividadedesagradáv 
el:acordarbemcedoparaparticiparde 
umestudo“dosprocessosdopensamento”assetedamanha. 


Aoconvocarmosumaamostradeestudantes,decarainformamos 
aelesahorainicial.Apenas24% 


sedispuseramaparticipar.Porém,quandoconvidamosumasegu 
ndaamostradeestudantes,usamosa técnica da bola baixa: 
primeiro perguntamos se queriam participar de um estudo 
dos processos de pensamento; só depois que responderam - 
56% deles positivamente -, mencionamos a hora inicial e 
demos a chance de mudarem de ideia. Nenhum deles 
mudou. Além disso, fiéis ao compromisso de participar, 95% 
dos estudantes do grupo chegaram ao local indicado às sete 
da manhã conforme prometeram. Sei que isso aconteceu 
porque recrutei dois auxiliares de pesquisa para estarem no 
local naquela hora conduzindo os experimentos de 
processos de pensamento e anotando os nomes dos 
estudantesquecompareceram. 4 


É impressionante a capacidade da tática da bola baixa de 
fazer com que uma pessoa se sinta satisfeita com uma 
escolha ruim. E os maiores fas da técnica são aqueles que só 


dispõem de opções 

ruinsparanosoferecer emsituaçõessociais,pessoaisoudenegó 
cios.NocasodomeuvizinhoTim,por 

exemplo ,queconseguiureataronamorocomsSara,eleprometeu 
mudarseucomportamentomasnão cumpriu sua promessa. 
Mesmo assim, Sara se tornou mais dedicada a ele do que 
nunca, porque, 
segundoelamesmadiz,pôdesepermitirenxergartodasasqualid 
adespositivasdeTimqueantesnão reconhecia. 


SeiqueSaracaiunomesmotruquequeosclientesdaconcessioná 
ria.Comoosnovosatrativosque 
passouaveremTimsaobastantereaisparaela,Saraagoraparece 
satisfeitacomomesmoesquemaque 
erainaceitavelantesdeseuenormecomprometimento. 


Defenderointeressecoletivo 


Dependendo dos motivos da pessoa que deseja usar as 
técnicas de persuasao discutidas neste livro, qualquer uma 
delas pode ser empregada para o bem ou para o mal. Nao 
deve surpreender, portanto, 
queatécnicadabolabaixasejausadacompropósitossocialment 
emaisbenéficosdoquevendercarros 
novosoureatarrelacionamentos. 


Um projeto de pesquisa realizado em lowa (Pallak, Cook e 
Sullivan, 1980), por exemplo, mostra 
comooprocedimentodabolabaixapodeinfluenciarcidadãosapo 
uparenergia.Oprojetocomeçouno 
iniciodoinverno,quandoosmoradoresqueaqueciamseuslaresc 
omgasnaturalforamabordadospor 
umentrevistador.Esteforneceualgumasdicasdeconservacaod 
eenergiaepediuquetentassempoupar 
combustivelnofuturo.Emboratodosconcordassememtentar,q 
uandoospesquisadoresexaminaramo consumo daquelas 


famílias após um mês e, de novo, ao final do inverno, ficou 
claro que nenhuma 
economiarealocorrera.Osmoradoresquehaviamprometidotent 
areconomizarconsumiramtantogás 
naturalquantoumaamostraaleatériadeseusvizinhosquenaoha 
viamsidoabordados.Boasintenções 
combinadascominformaçõessobreeconomiadeenergianãdofor 
amsuficientesparamudaroshábitos. 


Mesmo antes do início do projeto, Pallak e sua equipe de 
pesquisa haviam reconhecido que algo mais seria necessário 
para mudar os padrões arraigados de consumo de energia. 
Assim, tentaram um 
procedimentoligeiramentediferentecomumaamostrasemelha 
ntedeusuáriosdegásnatural.Aquelas 
pessoastambémforamabordadasporumentrevistador,queforn 
eceudicasdeeconomiadeenergiae pediu que evitassem 
desperdicios. Para essas familias, porém, o entrevistador 
ofereceu algo mais: os moradores que concordassem com o 
pedido teriam seus nomes divulgados em artigos num jornal, 
listados como cidadãos de espírito coletivo poupadores de 
energia. O efeito foi imediato. Um mês 


depois, quando as empresas de gás verificaram os 
medidores, os moradores daquela amostra haviam 
poupadoemmédial2metroscúbicosdegásnaturalporresidênci 
a.Apossibilidadedeverseusnomes 
nojornaltinhamotivadoaquelaspessoaspeloperíododeummês. 


Depoisotapetefoipuxado.Ospesquisadoresretiraramarazaoqu 
einicialmentelevouaspessoasa 
economizargas.Cadafamiliaaqualhaviamprometidopublicida 
derecebeuumacartainformandoque 
naoseriamaispossiveldivulgarseunome. 


Ao final do inverno, a equipe de pesquisa examinou o efeito 
da carta sobre o consumo de gás natural daquelas famílias. 
Teriam retornado aos seus antigos hábitos perdulários 
quando a chance de aparecer no jornal foi removida? Nada 
disso. Para cada um dos meses restantes de inverno aquelas 
familiaseconomizarammaisgasdoqueduranteoperiodoemque 
pensaramqueseriampublicamente 
elogiadas.Emtermosdeporcentagemdeenergiapoupada,havia 
meconomizado12,2%degásdurante o primeiro mês porque 
esperavam ver seus nomes no jornal. Porém, após a chegada 
da carta informando o contrário, não retornaram aos seus 
níveis anteriores de consumo de energia. Em vez 
disso,aumentaramsuaeconomiaparaumnivelde15,5%pelores 
todoinverno. 


Embora jamais possamos estar totalmente seguros dessas 
coisas, uma explicação para seu comportamento persistente 
se apresenta de imediato. Aquelas pessoas haviam sido 
induzidas, pela técnica da bola baixa, a um compromisso de 
economia mediante uma promessa de publicidade no 
jornal.Umavezassumido,elecomeçouagerarseupróprioreforço 
:osmoradorespassaramaadquirir 
habitosnovosdeconsumodeenergia,sentir- 
sebemcomseusesforcosdeespiritocoletivo,convencer-se da 
necessidade vital de reduzir a dependéncia americana em 
relação ao combustível estrangeiro, 
gostardareduçãonascontasdegás,orgulhar- 
sedeseuespiritodesacrificioe,maisimportante,ver-se como 
pessoas conscientes da necessidade de conservar energia. 
Com todas essas novas razões para 
justificarocompromissodepoupar,énaturalqueestepermanece 
ssefirmemesmodepoisqueomotivo 
original(apublicidadenojornal)haviasidoremovido(videAnexo 
3.1). 


Por incrível que pareça, quando o fator publicidade se 
tornou indisponível, aquelas famílias não apenas 
mantiveram o esforço de poupar combustível, mas o 
aumentaram. Várias interpretações poderiam ser oferecidas 
para esse empenho ainda maior, mas tenho uma favorita. De 
certo modo, a oportunidade da publicidade no jornal havia 
impossibilitado os moradores de se responsabilizarem 
plenamente por seus compromissos conservacionistas. De 
todos os motivos apoiando a decisão de 
pouparenergia,foioúnicocomorigemexterna,oúnicoqueimped 
iaqueosmoradorespensassemque 
estavampoupandogasporqueacreditavamnaquilo.Assim,ache 
gadadacartacancelandoapromessa de publicidade removeu 
o único obstáculo a sua imagem como cidadãos 
preocupados em poupar energia. Essa autoimagem nova e 
incondicional os levou a patamares ainda maiores de 
economia. 


AssimcomoSara,parecequesecomprometeramcomumaescolh 
apormeiodeumincentivoiniciale 
aumentaramaindamaisadedicaçãoapósoincentivotersidorem 
ovido. 5 


Anexo3.1 Técnicadabolabaixaparaolongoprazo 
Nestailustraçãodapesquisadeenergiadelowa,podemosverco 
mooesforçoinicialpela economia de gás se baseava na 
promessa de publicidade ( no topo). Em pouco tempo, esse 
compromisso fez surgirem espontaneamente novos apoios, 
permitindo à equipe de pesquisa lançar sua bola baixa ( no 
meio). A consequência foi um nível persistente de 
economiaquesemantevefirmesobreasprópriaspernasdepoisg 
ueoincentivoinicialda publicidadefoiderrubado( embaixo). 


DEFESA 


A única defesa eficaz contra as armas de influência 
corporificadas nos princípios combinados do compromisso e 
da coerência é uma consciência de que, embora a coerência 
costume ser positiva, até vital, existe uma variedade tola e 
rígida a ser evitada. Precisamos estar atentos para a 
tendência de 
sermosautomáticaeimpensadamentecoerentes,porqueassim 
ficamosexpostosasmanobrasdaqueles 
quequeremexplorarasequénciamecanicacompromisso- 
coerénciavisandoolucro. 


Ja que a coerência automática é tão útil, permitindo quase 
sempre uma forma de comportamento econômica e 
apropriada, não podemos decidir eliminá-la de nossa vida. 
Os resultados seriam desastrosos. Se, em vez de nos 
comportarmos automaticamente movidos pelas decisões e 
ações anteriores, parássemos para refletir sobre os méritos 
de cada ação nova antes de realizá-la, jamais 
terfamostempoparaalcançaralgosignificativo.Precisamosmes 
modaqueletipoperigosoemecânicode 
coeréncia.Portantoaunicasaidaparaodilemaésaberquandoaco 
erénciatemgrandeschancesdenos levar a uma escolha ruim. 
Existem certos sinais - dois tipos distintos - para nos alertar. 
Registramos cadatiponumapartediferentedenossocorpo. 


Sinaisnoestômago 


Oprimeirosinaléfácildereconhecer.Eleocorrebemnabocadoest 
ômago,quandopercebemosque fomos induzidos a concordar 
com um pedido que sabemos que não queremos satisfazer. 
Aconteceu comigo centenas de vezes. Um caso 
especialmente inesquecível, porém, ocorreu numa noite de 
verão 
bemantesqueeucomecasseaestudarastaticasdepersuasao.Al 
guémtocouacampainhae,aoabrira 

porta, encontreiumajovemestonteantetrajandoshorteumafren 


teúnicareveladora.Observei,porém, que carregava uma 
prancheta e estava pedindo que eu participasse de uma 
pesquisa. Querendo impressionar, concordei e, admito, 
distorci a verdade nas respostas à entrevista de modo a 
passar a 
impressaomaispositivapossivel.Nossaconversatranscorreuass 
im: 


JovemEstonteante: Oi! Estou fazendo uma pesquisa sobre 
os hábitos de entretenimento dos 
moradoresdacidadeegostariadesaberseosenhorpoderiarespo 
nderumasperguntinhas. 


Cialdini: Claro.Podeentrar. 


JE: Obrigada.Voumesentaraquiecomeçar.Quantasvezesporse 
manaosenhorjantafora? 


C: Ah, provavelmente três, talvez quatro vezes por semana. 
Sempre que posso, na verdade. 


Adorobonsrestaurantes. 

JE: Quebom.Egeralmentepedevinhonojantar? 
C: Sóseforimportado. 

JE: Entendo.Efilmes?Vaimuitoaocinema? 


C: Cinema? 
Nuncamecanso.Especialmentedosfilmesdearte,legendados. 


Evocê?Gostadeverfilmes? 


JE: Ha... sim, gosto. Mas, voltando à entrevista... Vai muitas 
vezes a apresentações musicais, shows? 


C: Com certeza. De preferência com orquestra sinfônica. Mas 
também curto uma boa banda popdequalidade. 


JE: (anotando rapidamente). Maravilha! Uma última 
pergunta. E os espetáculos das 
companhiasdeteatrooubaléitinerantes? 
Costumaassistirquandoestaonacidade? 


C: Ah,obalé- 
omovimento,agraca,aforma...Euadoro.Anoteaiqueadorobalé. 
Naoperco umachancedeir. 


JE: Otimo.Deixe- 
mereconferirmeusdadosporummomento,Sr.Cialdini. 


C: Naverdade,éDr.Cialdini.Massoamuitoformal.Porquenaomec 
hamadeBob? 


JE: Tudo bem, Bob. Pelas informações que me deu, fico 
satisfeita em informar que podera 
economizaraté1.200dólaresporanoingressandonoClubameric 
a!Umapequenataxadesócio permite obter descontos em 
quase todas as atividades mencionadas. Com certeza 
alguém com 
umavidasocialtaointensacomoosenhorgostaradeaproveitarai 
ncriveleconomiaquenossa 
empresapodeofereceremtodasascoisasqueacaboudecitar. 


C: (presonaratoeira)Bem...é...ha...achoquesim. 


Lembro que senti meu est6mago contrair enquanto eu 
balbuciava minha concordancia. Era um claro alerta ao meu 
cérebro: “Ei, vocé esta sendo manipulado!” Mas eu nao 
conseguia ver uma saída. 


Havia sido encurralado por minhas próprias palavras. 
Recusar a oferta aquela altura significaria enfrentar duas 


alternativas desagradaveis: se eu tentasse me safar 
afirmando que nao era realmente o 
homemsofisticadoquealegueiserduranteaentrevista,ficariaco 
mimagemdementiroso;setentasse me esquivar sem aquela 
alegação, pareceria um idiota por nao querer economizar 
1.200 dólares. 


Compreiopacotedeentretenimento,mesmosabendoqueeuhav 
iasidoenganado.Anecessidadede 
sercoerentecomoqueeujatinhaditomecolocounumacilada. 


Issojanaoacontecemais.Hojecostumodarouvidosaoest6mago 
edescobriummododelidarcom 
aspessoasquetentamaplicaroprincipiodacoerénciacontramim 
.Apenasdigoexatamenteoqueestao 
fazendo.Essataticasetornouomeucontra- 
ataqueperfeito.Semprequemeuest6magodizqueeuseria um 
idiota se concordasse com determinado pedido apenas por 
querer ser coerente com um compromisso anterior a que fui 
induzido, transmito essa mensagem ao solicitante. Nao 
tento negara 
importanciadacoeréncia.Emvezdisso,apontoparaoabsurdoda 
coerénciaestupida.Se,emresposta, 
osolicitanteseencolhecomsentimentodeculpa 
ourecuacomperplexidade,ficosatisfeito.Euvenci. 


Umexploradorperdeu. 


Às vezes imagino como reagiria se aquela jovem 
estonteante de anos atrás tentasse me vender a 


adesaoaumclubedeentretenimento. Tenhotudonapontadaling 
ua. Todaainteraçãoseriaamesma, excetoofinal. 


JE: Comcertezaalguémcomumavidasocialtaointensacomoose 
nhorgostarádeaproveitaras 


incriveiseconomiasquenossaempresapodeofereceremtodasas 
coisasqueacaboudecitar. 


C: 
(commuitasegurança)Nadadisso.Vejabem,reconheçooqueaco 
nteceuaqui.Seiquesua história de realizar uma pesquisa não 
passa de um pretexto para fazer com que as pessoas 
revelemcomquefrequênciacostumamsaireque,sobtaiscircuns 
tâncias,existeumatendência natural a exagerar. E me recuso 
a permitir ser aprisionado numa sequência mecânica de 
compromisso e coerência quando sei que está me levando 
na direção errada. Nada de clique, Zumcomigo. 


JE: Ha? 


C: Vouexplicar:primeiro,seriaburricedeminhapartegastardinh 
eirocomalgoquenaodesejo; segundo, sei de fontes 
fidedignas (meu estômago) que não quero seu plano de 
entretenimento; 
terceiro,sevocéaindaacreditaguevoucomprar,provavelmente 
tambémacreditanoCoelhinho 
daPáscoa.Comcertezaalguéminteligentecomovocêdeveserca 
pazdeentenderisso. 


C: (presanaratoeira)Bem...é...ha...achoquesim. 
Sinaisdofundodocoracao 


O estômago não é um órgão especialmente perceptivo ou 
sutil. Somente quando é óbvio que estamos prestes a ser 
encurralados ele costuma registrar e transmitir essa 
mensagem. Em outras ocasiões, quando não está claro que 
estamos sendo manipulados, o estômago pode não captar os 
fatos. Diante 

dessascircunstancias, precisamosacharumapistaemoutroluga 
r. 


A situação de minha vizinha Sara proporciona um bom 
exemplo. Ela assumiu um compromisso importante com Tim 
ao cancelar seus planos anteriores de casamento. O 
compromisso desenvolveu 

seusprópriossuportes demodoque,emboraseusmotivosorigin 
aistenhamdesaparecido,elacontinua em harmonia com sua 
escolha. Sara se convenceu com motivos novos de que fez a 
coisa certa e, 

portanto, permanececomTim.Nãoédifícilverporqueoestômago 
deSaranaosecontraiporisso.O 


estômagonosalertaquandoestamosfazendoalgoqueachamos 
erradoparanós.Saranãoachaisso.Em 
suacabeça,fezaescolhacertaeestásecomportandodeformacoe 
rente. 


No entanto, a não ser que eu esteja redondamente 
enganado, existe uma parte de Sara que reconhece sua 
escolha como um erro e seu atual modo de vida como uma 
forma de coerência insensata. Onde, exatamente, está 
localizada essa parte de Sara não sabemos ao certo, mas 
nossa 
linguagemdáumnomeaela:ofundodocoração.Eleé,pordefiniçã 
o olugarondendopodemosnos 
enganar.Éolugarondenenhumadenossasjustificativas,nenhu 
madenossasracionalizaçõespenetra. 


Saradispdedaverdadela,emboranestemomentonaoconsigaou 
vircomclarezaseusinalatravésdo 
ruidoedaestaticadonovoaparatodeapoioqueconstruiu. 


SeSaraerrouaoescolherTim,quantotempoirátranscorrersemqu 
eoreconheçaclaramente,sem que tenha um ataque do fundo 
do coração? Ninguém sabe. Uma coisa é certa, porém: 
conforme o 


tempopassa,asdiferentesalternativasaTimvaodesaparecendo 
.Elafariamelhorcasodecidisselogose estacometendoumerro. 


Claro que falar é mais fácil que fazer. Ela precisa responder a 
uma pergunta bem complicada: 


“Sabendooqueseiagora,seeupudessevoltarnotempo,fariaame 
smaescolha?”Oproblemaestána 
primeirapartedaquestão.Oqueelasabeagoraprecisamentesob 
reTim? Quantodesuaopiniãosobre 
eleresultadeumatentativadesesperadadejustificarocompromi 
ssoassumido?Saraalegaque,desde sua decisão de aceitá-lo 
de volta, ele se importa mais com ela, está se esforçando 
para não beber em 

excesso, aprendeuaprepararumaomeletemaravilhosa,etc. 
(Tendoprovadoalgumasdesuasomeletes, tenho lá minhas 
dúvidas.) O importante, porém, é verificar se ela acredita 
nessas coisas não apenas 
racionalmente,masdofundodocoração. 


Talvez Sara possa usar um pequeno dispositivo para 
descobrir quanto de sua satisfação atual com Tim é real e 
quanto não passa de coerência insensata. Segundo indícios 
psicológicos, experimentamos nossos sentimentos em 
relação a alguma coisa uma fração de segundo antes de 
conseguirmos intelectualizá-la (Murphy e Zajonc, 1993; Van 
den Berg et al., 2006). Minha suspeita é de que a mensagem 
enviada pelo fundo do coração seja um sentimento puro e 
básico. Portanto, se nos instruirmos a prestar atenção, 
deveríamos registrar o sentimento um pouco antes que o 
aparato 
cognitivoentreemação.Deacordocomessaabordagem,seSarafi 
zesseasimesmaaperguntacrucial 


“eu faria a mesma escolha de novo?”, deveria se concentrar 
e confiar no primeiro sentimento que 


experimentasseemresposta.Seriaprovavelmenteosinaldofun 
dodeseucoração,manifestando-sesem 
distorçãoantesqueelapossaenganarasimesma.6 


Passei a aplicar o mesmo dispositivo sempre que suspeito 
que possa estar agindo de forma insensatamente coerente. 
Certa vez eu havia parado na bomba de autoatendimento de 
um posto de gasolina que anunciava um preço por galão 
alguns centavos abaixo do valor de outros postos da área. 


Mas,depoisdepegaramangueira,observeiqueopreçoindicadon 
abombaeradoiscentavossuperior 
aodoletreirodoposto.Quandomencioneiadiferençaaumatende 
nte,quemaistardedescobrisero 
donodoposto,elemurmurou,semmeconvencer,queopreçohavi 
amudadoalgunsdiasantesenão 
tiveratempodecorrigiroerro.Penseinoquefazer.Algumasrazões 
paraficarvieramamente:“preciso 
muitodegasolina”,“estabombaestalivreeestoucompressa”,“a 
choquemeucarrofuncionamelhor 


comestamarcadecombustivel”. 


Euprecisavadescobrirseaquelesmotivoseramgenuinosoumer 
asjustificativasparaminhadecisao de parar ali. Entao fiz a 
mim mesmo a pergunta crucial: “Sabendo o que sei sobre o 
verdadeiro preço 
destagasolina,seeupudessevoltarnotempo,fariaamesmaescol 
hadenovo?”Concentrando-meno primeiro lampejo de 
impressoes sentidas, a resposta foi clara e inequivoca. Eu 
nao teria parado ali. 


Reconheci entao que, sem a vantagem do preco, aquelas 
outras razões não me atrairiam para o posto 
emquestao.Elasnaohaviamcriadoadecisao;adecisaoashaviacr 
lado. 


Resolvidoisso,restavaenfrentaroutradecisao.Comoeujaestava 
comamangueiraemmaos,nao seria melhor usa-la do que 
sofrer a inconveniéncia de ir a outro posto e pagar o mesmo 
preço? 


Felizmente,oatendenteedonodopostoseaproximouemeajudo 
uadecidir.Eleperguntouporque 
eunaoestavacolocandogasolinanocarro.Quandorespondique 
naohaviagostadodadiscrepanciade preco, ele foi rispido: 
“Veja bem, ninguém vai me dizer como administrar meu 
negocio. Se acha que estou enganando vocé, largue esta 
mangueira agora e saia de minha propriedade o mais rapido 
que 
puder.”Agoracertodequeeleeraumtrapaceiro,fiqueifelizemser 
coerentecomminhacrençaemeus desejos. Larguei a 
mangueira no ato e passei com o carro por cima dela a 
caminho da saída mais 


próxima.Asvezesacoerênciapodeseralgomaravilhosamentere 
compensador. 


Vulnerabilidadesespeciais 


Seraqueexistemtiposespecificosdepessoascujanecessidaded 
esercoerentescomoquejadisserame 
fizeramastornaespecialmentesuscetiveisastaticasdecompro 
missodescritasnestecapitulo?Aresposta é sim. Para descobrir 
os traços que caracterizam esses indivíduos, seria útil 
examinar um incidente dolorosonavidadeumastrodoesporte. 


Osacontecimentosemtornodoincidente,conformedescritosna 
épocaemmatériadaAssociated Press (“Grandson’s drowning”, 
2005), parecem intrigantes. Em 10 de março de 2005, 0 
neto de 17 


meses da lenda do golfe Jack Nicklaus se afogou numa 
banheira de hidromassagem. Uma semana 


depois,Nicklaus,aindaarrasado,negouquaisquerintençõesfut 
urasdesededicaraogolfe, explicando 
oseguinte:“Acreditoque,depoisdoqueaconteceucomnossafam 
ilia,~meutemposeragastodeformas bem diferentes. Nao tenho 
planos relacionados ao jogo de golfe.” Entretanto, no dia 
daquela declaração, ele abriu duas exceções notáveis: fez 
uma palestra a um grupo de sócios potenciais de um clube 
de golfe na Flórida e jogou num torneio beneficente 
organizado por seu velho rival no esporte GaryPlayer. 


OquefoitaopoderosoparaafastarNicklausdafamiliaemlutoeatr 
aí-loaeventosquesópodiam 
servistoscomofrivolossecomparadoscomaquelequeestavaco 
mpartilhandocomseusentesqueridos? 


“Vocêassumecompromissos”,eledisse,“eprecisahonrá- 
los."Suarespostafoidiretaassim.Emboraos pequenos eventos 
possam ter sido irrelevantes diante do quadro mais amplo, 
os compromissos que 
assumiuconcordandoemparticipardecididamentenaoeramirr 
elevantes-aomenosparaele.Maspor 
queoscompromissosdoSr.Nicklauseramtaoimportantesparael 
e?Elepossuíatraçosqueoimpeliam 
paraumaformaextremadadecoerência? 
Naverdadepossufadois:tinha65anoseeraamericano. 


Idade. Não surpreende que pessoas com tendência 
particularmente forte para a coerência em suas atitudes e 
ações costumem ser vítimas das táticas de influência 
baseadas nesse princípio. De fato, realizei uma pesquisa que 
desenvolveu uma escala para medir a preferência pela 
coerência e descobri 
exatamenteisso.Osindividuosquemostraramumgraualtodepr 
eferénciapelacoerénciasemostraram 


maisdispostosasatisfazerumsolicitantequeusasseatécnicado 
pénaportaoudabolabaixa(Cialdini, 

TrosteNewsom, 1995). Talvezomaissurpreendentesejaque,nu 
mestudocomplementarenvolvendo voluntarios de 18 a 80 
anos, descobrimos que a preferência pela coerência 
aumentava com a idade, e que nossas cobaias de mais de 
50 anos exibiram a maior inclinação por coerência com seus 
compromissosanteriores(Brown,AshereCialdini,2005). 


Acreditoqueessadescobertapossaexplicarocumprimentodasp 
romessasanterioresfeitasporjack Nicklaus, de 65 anos, 
mesmo em face de uma tragédia familiar diante da qual 
poderia perfeitamente descumpri-las: para ser fiel aos seus 
traços, precisava ser coerente com aquelas promessas. 
Também acredito que a mesma descoberta possa ajudar a 
explicar por que os perpetradores de fraudes contra 
cidadaosmaisvelhoscostumamusarastaticasdecompromissoe 
coerénciaparaenganarsuapresa. 


Prova disso é um estudo notável da Associação Americana 
de Aposentados, preocupada com a 
incidênciacrescente(eotristesucesso)defraudestelefônicasco 
ntraseusmembrosdemaisde50anos. 


Numa parceria com detetives de 12 estados americanos, a 
organizacao se envolveu nuMa operacao 


policial para investigar os truques dos vigaristas telefônicos 
contra os idosos. Foi obtido um acervo de 
transcriçõesdefitasdeáudiodeconversasentreosvigaristasesu 
asvítimas.Umexameminuciososdas gravações pelos 
pesquisadores Anthony Pratkanis e Doug Shadel (2005) 
revelou tentativas generalizadasdosfraudadoresdeobterem- 
ouasvezesapenasreivindicarem-umcompromissoinicial 
pequeno de uma vítima e depois arrancarem dinheiro 
cobrando dela aquele compromisso. Observe 


que,nostrechosdeconversasaseguir,ovigaristausaoprincípiod 
acoerênciacomoumporretecontra 
pessoascujapreferénciapelacoerénciapessoaldaaessaarmau 
maforcaterrivel. 


“Não,nãofoisóumaconversaarespeito.Osenhorfezopedido.Dis 
sequesim.Dissequesim.” 


“Bem,osenhorseinscreveuméspassado.Naoestalembrando?” 


“Osenhornosdeusuapalavraarespeitomaisdetréssemanasatra 
Ss 


“Recebiumapromessaeumcompromissoseunasemanapassad 
a.” 


“Osenhornãopodecomprarumprodutoevoltaratráscincosema 
nasdepois.Naodaparafazer isso.” 


Individualismo.Existeoutrofatoralémdaidadequepossaexplica 
rafortenecessidadedejackNicklaus 
desemantercoerentecomseuscompromissos? 
Jáaludiaessefatorantes:eleéamericano,nascidoe 
criadonointerior(Ohio)deumanaçãoquesedistinguedegrande 
partedorestodomundoporsua 
devoçãoao"cultodoindivíduo"(Hofstede,1980;VandelloeCohe 
n,1999).Emnaçõesindividualistas 
comoosEstadosUnidosealgunspaisesdaEuropaOcidental,ofoc 
orecaisobreoeu,aopassoquenas sociedades mais coletivistas 
o foco recai sobre o grupo. Por exemplo, individualistas 
decidem o que 
devemfazernumasituaçãoexaminandobasicamentesuasprópr 
iashistórias,opiniõeseescolhas,enão as de seus pares. Isso 
deve deixá-los bastante vulneráveis às táticas de influência 


que usam como 
alavancagemaquiloqueumapessoadisseoufezantes. 


Para testar essa ideia, meus colegas e eu (Petrova, Cialdini e 
Sills, 2007) aplicamos uma versão da 
técnicadopénaportaaumgrupodeestudantesdaminhauniversi 
dade-metadenascidosnosEstados Unidos e metade 
estudantes de países asiáticos menos individualistas. 
Primeiro pedimos a eles que participassem de uma pesquisa 
on-line sobre “relacionamentos sociais dentro e fora da 
universidade” 


quelevaria20minutosparaserconcluida.Ummésdepois,pedim 
osqueparticipassemdeumapesquisa análoga que levaria 40 
minutos. Daqueles que responderam à pesquisa de 20 
minutos, entre os 
estudantesamericanosmaisindividualistas,apropensaoemcon 
cordarcomopedidode40minutosfoi mais que o dobro (21,6% 
contra 9,9%) daquela dos estudantes asiáticos. Por quê? 
Porque eles, 
pessoalmente,haviamconcordadocomumpedidoanteriorseme 
lhante,eosindividualistasdecidemo 
quedevemfazeraseguircombasenoquefizerampessoalmente. 


Desse modo, membros de sociedades individualistas - 
sobretudo os mais velhos - precisam ficar alertas para as 
táticas de influência que começam solicitando apenas um 
pequeno passo. Aqueles 
pequenosecautelosospassospodemlevarasaltosgrandeseirrac 
ionais. 


RESUMO 


Os psicólogos reconhecem um desejo na maioria das 
pessoas de serem e parecerem 


coerentescomsuaspalavras,crenças,atitudeseações.Essaprop 
ensaopelacoerénciaé 
alimentadaportrésfontes.Primeira,umagrandecoerénciapesso 
aléaltamentevalorizada 
pelasociedade.Segunda,alémdoseuefeitosobreaimagempúbli 
ca,acondutacoerente proporciona uma abordagem benéfica 
a vida cotidiana. Terceira, uma orientação coerente 
proporciona um atalho valioso em meio à complexidade da 
existência moderna. Ao ser 
coerentecomasdecis6esanteriores,apessoareduzanecessidad 
edeprocessartodasas informações pertinentes em situações 
semelhantes futuras. Em vez disso, basta que 
recordeasdecisdesanterioresereajaemconsonânciacomelas. 


Dentro do domínio da persuasão, o segredo é assegurar um 
compromisso inicial. Após tomarem uma posição, as pessoas 
ficam mais dispostas a concordar com pedidos que sejam 
compatíveis com o compromisso anterior. Desse modo, 
muitos profissionais da persuasão tentam induzir as pessoas 
a assumir uma posição inicial que seja condizente com uma 
conduta que mais tarde pedirão a elas. Nem todos os 
compromissos são igualmente eficazes, porém, em produzir 
ações coerentes no futuro. Os melhores são 
aquelesativos,públicos,trabalhososevistoscomointernamente 
motivados(naocoagidos). 


Asdecisoesdecompromisso,mesmoequivocadas,teémumatend 
ênciadautoperpetuação porque podem “desenvolver suas 
próprias pernas”. Ou seja, é comum as pessoas 
acrescentaremnovosmotivosejustificativaspararespaldarasab 
edoriadoscompromissos que já assumiram. Como 
consequência, alguns deles permanecem em vigor bem 
depois 
deascondiçõesqueosincentivaramteremmudado.Essefenôme 
noexplicaaeficáciade 


certaspráticasdeconsentimentoenganadoras,comoa"técnica 
dabolabaixa”. 


Para reconhecermos e resistirmos à influência indevida das 
pressões por coerência em nossas decisões de 
consentimento, devemos dar ouvidos aos sinais oriundos de 
dois 
lugaresdentrodenós:oestômagoeofundodocoração.Ossinaisd 
oestômagoaparecem quando percebemos que compromisso 
e coerência estão nos pressionando a concordar com 
pedidos que sabemos que não queremos satisfazer. Sob 
essas circunstâncias, é melhor explicar ao solicitante que o 
consentimento constituiria uma forma de coerência 
insensata em que preferimos não nos engajar. Os sinais do 
fundo do coração são diferentes. Sua aplicação ideal é 
quando não está claro para nós que um compromisso inicial 
era equivocado. Aqui devemos nos fazer a pergunta crucial: 
“Sabendo o que sei 
agora,seeupudessevoltarnotempo,assumiriaomesmocompro 
misso?”Concentre-sena primeira coisa que sentir. As táticas 
de compromisso e coerência tendem a funcionar 
especialmentebemcommembrosdesociedadesindividualistas 
»sobretudoaquelesacima de50anos.Perguntasdeestudo 


PERGUNTASDEESTUDO 
Domíniodoconteúdo 


1. 
Porquequeremospareceresercoerentesnamaioriadassituaçõe 
S? 


2. 
Porqueachamosacoerência,mesmorígidaeobstinada,desejáve 
lemmuitassituações? 


3. Quais sao os quatro fatores que fazem com que um 
compromisso afete a autoimagem da 
pessoaesuasaçõesfuturas? 


4. Oquetornaoscompromissosporescritotãoeficazes? 


Da 
Qualéarelaçãoentreatáticadeconsentimentodabolabaixaeote 
rmo“desenvolversuas própriaspernas”? 


Pensamentocrítico 


1. Suponha que você esteja aconselhando soldados 
americanos sobre como evitar pressões 
pelacoerência,comoaquelasusadasparaobteracolaboraçãodo 
sprisioneirosdeguerra 
duranteaGuerradaCoreia.Oquevocêdiriaaeles? 


2. Referindo-se à extrema fidelidade dos proprietários de 
motocicletas Harley-Davidson, um 
comentaristaobservou:“Sevocêconseguepersuadirseusclient 
esatatuaremseunomeno 
peito,provavelmentenuncaprecisarátemerquemudemdemarc 
a.” Expliqueporqueisso seria verdade. Em sua resposta, faça 
referência a cada um dos quatro fatores que 
maximizamopoderdeumcompromissoemaçõesfuturas. 


3. Imagine que você esteja desmotivado para estudar para 
uma prova importante daqui a menos de uma semana. 
Explorando seu conhecimento do processo de compromisso, 
descrevaoquevocêfariaparaseencorajaraestudarotemponece 
ssário.Expliqueporque 
asaçõesquevocêescolheudeverãofuncionar. 


4. Pense na grande cerimônia tradicional de casamento que 
caracteriza a maioria das culturas. Quais aspectos desse tipo 


de evento podem ser vistos como dispositivos de 
compromissoparaocasalesuasfamilias? 
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Aprovaçãosocial 

Nóssomosaverdade 
Ondetodospensamigual,ninguémpensamuito. 
-WALTERLIPPMANN 


Naoconheconinguémquegostedaquelasrisadasdefundonasco 
médiasdaTV.Naverdade,aofazer 
umapesquisadeopiniãocompessoasquevieramaomeuescritóri 
oumdia-diversosestudantes,dois técnicos de operadora de 
telefonia, vários professores universitários e o zelador -, esse 
aspecto da 
televisaofoibastantecriticado.Elasacharamaincessantetrilhad 
erisadasidiota,falsaeóbvia.Embora 
minhaamostrafossepequena,acreditoquereflitacomexatidãoo 
ssentimentosnegativosdamaioriado 
públicoamericanoemrelaçãoasrisadasforçadas. 


Porque,entao,orisoenlatadoétaopopularentreosexecutivosda 
TV?Elesconseguiramseusaltos cargos e ótimos salários por 
saberem como dar ao público o que ele quer. No entanto, 
empregam 
religiosamenteastrilhasderisadasqueseupúblicoachadesagra 
dáveisefazemissosobosprotestosde 
muitosdeseusartistasmaistalentosos.Naoéraroquediretores,ro 
teiristaseatoresaclamadosexijama 
eliminaçãodasrisadasnosprojetosdetelevisãoquerealizam. 


Oqueorisoenlatadopossuiqueétaoatraenteaessesexecutivos? 
Porqueessaspessoasastutase experientes defendem uma 


pratica que seus espectadores potenciais acham detestavel 
e que seus talentos mais criativos consideram insultante? A 
resposta é simples mas intrigante: eles sabem o que 
dizemaspesquisas.Experimentosdescobriramqueaalegriaenl 
atadafazopublicorirpormaistempoe 
maisvezesduranteaapresentaçãodematerialhumorístico,faze 
ndocomqueoachemmaisengraçado (Provine, 2000). Além 
disso, existem indícios de que o riso enlatado atinge a 
máxima eficácia com 
piadasruins(NosanchukeLightstone,1974). 


Aluzdessesdados,asatitudesdosexecutivosdaTVfazemtodose 
ntido.Aintroduçãodetrilhasde 
risadasemsuaprogramaçãocômicaaumentaasreaçõesbem- 
humoradasepositivasdopúblico, mesmo 


-eespecialmente-quandoomaterialédemaqualidade. 


Resolvido o mistério do uso generalizado de trilhas de 
risadas, resta uma questão mais intrigante: 
porqueorisoenlatadofuncionataobem? 
Agoranaosaomaisosexecutivosdatelevisaoqueparecem 
estranhos. Eles estão agindo de maneira lógica e em seu 
próprio interesse. Em vez disso, é o comportamento do 
público que parece esquisito. Por que deveríamos rir mais de 
um material cômico 
envoltonumaalegriamecanicamenteforjada? 


Os executivos não estão nos enganando. Qualquer um 
consegue reconhecer o riso gravado. É tão 
flagrante,taoclaramentefalsificado,quenaodaparaconfundirc 
omarisadaauténtica.Sabemosmuito 


bemqueosrisosouvidosnaorefletemaqualidadehumoristicada 
piada,quenaosaocriadosporum público genuíno e 
espontâneo, mas por técnicos num painel de controle. 


Porém, mesmo sendo uma 
falsificaçãogrosseira,funcionaconosco. 


OPRINCÍPIODAAPROVAÇÃOSOCIAL 


Paradescobrirporqueorisoenlatadoétãoeficaz,precisamosprim 
eiroentenderanaturezadeoutra potente arma de influência: o 
princípio da aprovação social. Segundo ele, decidimos o que 
é correto 
descobrindooqueasoutraspessoasachamqueécorreto(Lunetal 
..2007).Aplica-seespecialmentea maneira como decidimos o 
que constitui um comportamento adequado: consideramos 
um 
comportamentoadequadoemdadasituaçãonamedidaemqueo 
vemosserseguidopelosoutros. 


A tendência a considerar apropriada uma ação quando 
realizada pelos outros normalmente 
funcionabem.Viaderegra,cometeremosmenoserrosagindodea 
cordocomasevidênciassociaisdo que contra elas. Em geral, 
quando muitas pessoas estão fazendo alguma coisa, trata-se 
da ação certa. 


Essa característica do princípio da aprovação social é ao 
mesmo tempo sua maior força e sua maior fraqueza. Como 
as outras armas de influência, fornece um atalho 
conveniente para definir o comportamento, mas, ao mesmo 
tempo, torna seu usuário vulnerável aos ataques dos 
aproveitadores queestaoaespreita. 


Nocasodorisoenlatado,oproblemacomeçaquandopassamosar 
eagiraaprovaçãosocialdeforma tão maquinal e impensada 
que podemos ser enganados por dados parciais ou falsos. 
Nossa insensatez 
nãoestáemusarorisodosoutrosparanosajudaradecidiroqueéen 
graçado;issocondizcomobem 


fundamentadoprincipiodaaprovacaosocial.Oinsensatoéfazeri 
ssoemreaçãoaumrisoclaramente 
fraudulento.Dealgummodo,apenasumaspectodohumor- 
umsom-operacomosuaesséncia. 


OexemplodaperuaedadoninhaapresentadonoCapitulolébast 
anteinstrutivo.Comoopiardos filhotes de peru costuma estar 
associado a perus recém-nascidos, suas maes exibirao ou 
negarao os 
cuidadosmaternaiscombaseapenasnaquelesom.Lembre- 
sedecomo,consequentemente,foipossível 
enganarumaperuacomumadoninhaempalhadanamedidaema 
uearéplicatocavaogorjeiogravado de um filhote de peru. O 
som simulado foi suficiente para ativar na perua a fita do 
comportamento maternal. 


Aliçãodaperuaedadoninhailustradeformaperturbadoraorelaci 
onamentoentreoespectador 
comumeosexecutivosdaTVqueinsistemnatrilhaderisadas.Nós 
nosacostumamostantoaaceitaras reaçõesbem- 
humoradasdosoutroscomosinaisdoquemerecerisosquepodem 
ostambémserlevados a reagir ao som, e não à substância, da 
coisa real. Assim como o piar removido da realidade de um 
filhoteconsegueestimularumaperuaaoferecercuidadosmater 
nos,umarisadagravadaremovidada realidade de um público 
genuíno consegue nos estimular a rir. Os executivos da 
televisão estão explorando nosso gosto por atalhos, nossa 
tendência a reagir automaticamente com base em indícios 
parciais.Elessabemquesuasfitasdaraoadeixaparanossasfitas. 
Clique,zum. 


Opoderdaspessoas 


Os executivos da TV não estão sozinhos em seu uso da 
aprovação social para obter lucros. Nossa tendência a 


pressupor que uma ação é mais correta quando realizada 
por outros é explorada numa 


variedadedecenarios.Muitosbarmenpdemnotasdedinheiroem 
suascaixinhasdegorjetasnoinício 
deumanoiteparasimulargorjetasdeixadasporclientesanterior 
ese,portanto,daraimpressaodeque 
colocardinheironacaixinhaéumcomportamentoapropriadonu 
mbar.Asigrejasfazemparecidocom as cestas de coleta de 
donativos pelo mesmo motivo e com o mesmo efeito 
positivo. Existem pastores 
evangélicosqueincluemnaplateiafarsantestreinadosparasubi 
raopúlpitoemdeterminadomomento 
edardepoimentosedoações. 


Os publicitários adoram nos informar quando um produto é 
“o que mais cresce” ou “o que mais vende” porque não 
precisam nos convencer diretamente de que o produto é 
bom. Basta dizer que 
muitosconsumidoresachamisso,oquepareceserumaprovasufi 
ciente. 


Os produtores de maratonas televisivas de arrecadacao de 
doações dedicam um tempo extraordinário a listagem 
incessante dos espectadores que já prometeram 
contribuições. A mensagem 
comunicadaaosqueaindanaoparticiparaméclara:“Vejatodase 
ssaspessoasquedecidiramcontribuir. 


Deveseracoisacertaafazer.” 


Certos proprietarios de casas noturnas forjam um tipo visivel 
de aprovacao social da qualidade de 
seusestabelecimentoscriandolongasfilasdeesperadoladodefo 
raquandohabastantelugarladentro. 


Vendedores sao treinados a “temperar” suas ofertas com 
numerosos relatos de individuos que compraramoproduto. 


OconsultordevendasemotivacaoCavettRobertcaptaperfeitam 
enteoprincipioemseuconselho 
aostraineesdevendas:“Como95 %daspessoassaoimitadorasea 
penas5%iniciadoras,elassaomais 
persuadidaspelasaçõesdosoutrosdoqueporqualquerprovaque 
possamosoferecer.” 


Pesquisadorestambémtêmempregadoprocedimentosbaseado 
snoprincipiodaaprovacaosocial- 


as vezes com resultados espantosos. 1 Um psicólogo em 
particular, Albert Bandura, foi pioneiro no desenvolvimento 
de ações desse tipo para eliminar comportamentos 
indesejáveis. Bandura e seus 
colegasmostraramcomopessoasquesofremdefobiaspodemseli 
vrardessesmedosextremosdeforma incrivelmente simples. 
Num de seus estudos (Bandura, Grusec e Menlove, 1967), 
crianças de uma escola maternal, escolhidas porque sentiam 
medo de cachorros, apenas observaram todo dia, durante 20 
minutos, um menininho brincando feliz com um cão. Essa 
exibição produziu mudanças tão 
marcantesnasreaçõesdascriançasmedrosasque,apósapenasg 
uatrodias,67%delasestavamdispostas 
aentrarnumcercadocomumcachorroepermaneceraliacarician 
dooanimalenquantotodasasoutras 
deixavamasala.Alémdisso,quandoospesquisadoresvoltarama 
testarosníveisdemedodascrianças, um mês depois, 
descobriram que a melhora nao diminuira durante aquele 
tempo. Na verdade, as 
criançasestavammaisdispostasdoquenuncaainteragircomosc 
aes. 


Umadescobertapraticaimportantefoifeitanumsegundoestudo 
decriançascommedoextremode cachorros (Bandura e 
Menlove, 1968). Para reduzir seus temores, não foi 
necessário fornecer demonstrações ao vivo de outra criança 
brincando com um cão. Trechos de filmes tiveram o mesmo 
impacto. Os mais eficazes foram aqueles mostrando várias 
crianças interagindo com seus animais. 


Aparentemente, o princípio da aprovação social funciona 
melhor quando a prova é fornecida pelas 
açõesdemuitaspessoas. 2 


A influência poderosa de exemplos filmados em mudar o 
comportamento das crianças pode ser 
usadacomoterapiaparaváriosoutrosproblemas.Algunsindícios 
impressionantesestaodisponiveisna pesquisa do psicólogo 
Robert O'Connor (1972) sobre crianças socialmente 
retraídas na pré-escola. 


Todosjaviramcriancasdessetipo:supertimidas,isoladas,amarg 
emdasbrincadeirasedosgrupinhos. 


O’Connor temia que essa conduta prematura fosse o 
principio do que poderia se tornar um padrao duradouro de 
isolamento, que por sua vez criaria dificuldades persistentes 
para a socialização na vida adulta. 


Numa tentativa de reverter o padrão, O'Connor preparou um 
filme contendo 11 cenas diferentes num ambiente de escola 
maternal. Cada cena começava mostrando uma criança 
solitária observando alguma atividade social e depois 
participando de maneira ativa, para alegria de todos. 
O'Connor selecionou um grupo das crianças mais retraídas 
de quatro pré-escolas e mostrou-lhes o filme. O 


impacto foi impressionante. Após assistirem ao filme, as 
crianças isoladas imediatamente passaram a 


interagircomseuscolegasnumnivelidénticoaodascriancgasnor 
mais. 


AindamaisespantosofoioqueO’Connordescobriuquandovolto 
uasescolasseissemanasdepois 
paraobservar.Enquantoascriancasretraidasquenaotinhamvist 
oofilmedeO’Connorpermaneceram tao isoladas quanto 
antes, aquelas que o tinham visto eram agora lideres em 
quantidade de atividade social. Parece que aquele filme de 
23 minutos, assistido uma só vez, foi suficiente para reverter 
um padrão potencial de comportamento desajustado 
vitalício. Tal é o poder do princípio da aprovação social. 3 


Apósodilúvio 


Quantosetratadedemonstrarafor¢adaaprovacaosocial,umailu 
straçãoédelongeaminhafavorita. 


Diversos fatores contribuem para sua atratividade: ela 
oferece um exemplo excelente do pouco usado método da 
observação participante, em que um cientista estuda um 
processo mergulhando em sua ocorrência natural; fornece 
informações de interesse a grupos tão diversos como 
historiadores, 
psicólogoseteólogos;e,maisimportante,mostracomoosindício 
ssociaispodemserusadosemnós- 


nãopelosoutros,maspornósmesmos- 
parafazercomquepareçaverdadeaquiloquepreferimosque 
sejaverdade. 


Ahistóriaévelha,exigindoumexamededadosantigos,poisopass 
adoestárepletodemovimentos religiosos milenares. 
Diferentes seitas e cultos profetizaram que, numa data 
específica, chegaria um período de redenção e grande 
felicidade para quem acreditasse nos ensinamentos do 
grupo. Em cada 


casosepreviuqueoiniciodeumaeradesalvacaoseriamarcadopo 
rumacontecimentoimportantee inegavel, em geral o fim 
cataclismico do mundo. Claro que essas previsões 
invariavelmente se 

mostraramfalsas, paraodesanimoprofundodosmembrosdaque 
lesgrupos. 


Noentanto,logoapósofracassoóbviodaprofecia,ahistóriaregist 
raumpadraoenigmatico.Emvez de se dispersarem 
desiludidos, os adeptos da seita muitas vezes se fortalecem 
em suas convicções. 


Arriscando ser ridicularizados pela população, saem às ruas, 
publicamente reafirmando seu dogma e 
buscandoadeptoscomumfervorqueéintensificado,enaoenfraq 
uecido,pelaclararevogaçãodeuma crençacentral. 


Assim aconteceu com os montanistas da Turquia no século Il, 
com os anabatistas da Holanda no século XVI, com os 
sabataístas de Izmir no século XVIl e com os milleristas 
(seguidores de William Miller) americanos do século XIX. E, 
segundo um trio de cientistas sociais interessados, o mesmo 
poderia ocorrer com um culto apocalíptico na Chicago de 
hoje. Os cientistas - Leon Festinger, Henry 
RieckeneStanleySchachter-,naépocacolegasnaUniversidade 
deMinnesota,ouviramfalardogrupo 


de Chicago e acharam que ele merecia um estudo atento. 
Sua decisão de ingressar anonimamente na 
seitaafimdeinvestigá- 
la,bemcomodecolocarobservadorespagosadicionaisemsuasfil 
eiras,resultou num valioso relato em primeira mao dos 
acontecimentos antes e depois do dia da catastrofe prevista 
(Festinger,RieckeneSchachter,1964). 


Aseitadecrenteserapequena,nuncaultrapassando30membros 
.Seuslidereseramumhomeme umamulherdemeia- 
idade,cujosnomesospesquisadoresmudaramparaDr.ThomasA 
rmstrongeSra. 


Marian Keech. O Dr. Armstrong, um médico da equipe de 
saúde de uma faculdade, mantinha um 
interesseemmisticismo,ocultismoediscosvoadores.Comotal,s 
erviacomoumaautoridaderespeitada 
sobreessestemasparaogrupo.ASra.Keech,porém,eraocentrod 
asatençõeseatividades.Noinício do ano começara a receber 
mensagens estranhas de seres espirituais, que ela chamou 
de Guardiões, situados em outro planeta. Essas mensagens, 
fluindo pelas mãos de Marian Keech pelo dispositivo da 


“escrita automática”, formavam o grosso do sistema de 
crenças religiosas da seita e eram vagamente 
associadasaopensamentocristãotradicional. 


As mensagens dos Guardiões adquiriram uma importância 
nova quando começaram a prever um 
grandeeiminentedesastre:umdilúvioquecomeçarianohemisfé 
rioocidentaleacabariaengolindoo 
mundo.Emboraosmembrosdaseitaficassemalarmadosnoinício 
»mensagensposterioresasseguraram que eles, e todos 
aqueles que acreditassem nas lições enviadas através da 
Sra. Keech, sobreviveriam. 


Antesdacalamidade,homensdoespacochegariamelevariamos 
crentesemdiscosvoadoresparaum 
localseguro,supostamenteoutroplaneta.Pouquissimosdetalhe 
sforampassadossobreoresgate,exceto 
queoscrentesdeveriamseprepararensaiandocertassenhasque 
seriamtrocadaseremovendotodosos metais de suas roupas - 
porque usar ou carregar metais tornaria bastante perigosa a 
viagem no disco voador. 


A medida que Festinger, Riecken e Schachter observavam os 
preparativos durante as semanas 
anterioresadatadodiluvio,notaramcomespecialinteressedoisa 
spectossignificativosnacondutados 
membros.Primeiro,oniveldecomprometimentocomosistemad 
ecrencasdaseitaeramuitoelevado. 


Prevendo o abandono da Terra condenada, os membros do 
grupo deram passos irreversiveis. A maioria, mesmo 
sofrendo a oposicao da familia e dos amigos, persistiu em 
suas convicções, ainda que 
issosignificasseperderaafeiçãodessaspessoas. 


Diversos membros sofreram processos na justiça, movidos 
por vizinhos ou familiares, para que 
fossemdeclaradosmentalmenteincapazes.AirmadoDr.Armstro 
ngentroucomumpedidoparaque 
seusdoisfilhosmaisnovosfossemretiradosdesuacustódia.Muit 
oscrentesabandonaramoemprego 
ounegligenciaramosestudosparasededicarl00%aomoviment 
o.Algunsatédoaramoujogaramfora seus pertences, 
acreditando que em breve perderiam sua utilidade. Aquelas 
eram pessoas cujas 
convicçõespermitiamsuportarenormespressõessociais econô 
micaselegais,ecujocomprometimento 
comseudogmacresciaconformeresistiamacadapressao. 


Osegundoaspectosignificativonasaçõesdosreligiososantesdo 
dilúvioeraumaformacuriosade 
inação.Paraindivíduostãoconvictosdavalidadedesuacrença,s 
urpreendequeseempenhassemtão pouco em espalhar a 
notícia. Embora de início tenham divulgado o desastre 
iminente, não faziam nenhuma tentativa de converter 
ativamente outras pessoas. Estavam dispostos a soar o 
alarme e 


aconselharaquelesquerespondessemdeformavoluntaria,nada 
mais. 


A aversão do grupo aos esforços de recrutamento era 
evidente não só pela falta de tentativas de 


persuasaopessoal.Variosassuntoserammantidosemsigilo- 
cópiasextrasdasliçõeseramqueimadas, senhas e sinais 
secretos eram instituídos, o teor de certas gravações em fita 
não era discutido com 
pessoasdefora(asfitaseramtãosecretasquemesmocrentesanti 
gosestavamproibidosdeanotarseu conteúdo). A publicidade 
era evitada. À medida que o dia do desastre se aproximava, 
números crescentes de repórteres de jornais, televisão e 
rádio convergiram para o quartel-general do grupo, na 
casadeKeech.Amaioriafoimandadaemboraouignorada. 


Emboradesencorajadosporumtempo,osrepresentantesdamidi 
aretornaramquandoasatividades religiosas do Dr. Armstrong 
causaram sua demissão da equipe de saúde da faculdade. 
Um repórter 
especialmenteinsistentefoiameaçadodeprocesso.Umcercosi 
milarfoirepelidonavésperadodilúvio, 
quandoumenxamedejornalistaspressionoueimportunouoscre 
ntesembuscadeinformações.Mais 
tarde,ospesquisadoressintetizaramemtomrespeitosoaposição 
pré-dilúviodogruposobreaexposição 
públicaeorecrutamento:“Expostosaumimensosurtodepublici 
dade,haviamtentadoaomáximose 
esquivardafama;diantededezenasdeoportunidadesdefazerad 
eptos,tinhampermanecidoevasivos 
ereservados,comportando- 
secomumaindiferençaquasesuperior"(Festingeretal.,1964). 


Nofinal quandotodososrepórteresecuriososhaviamsidoretirad 
osdacasa,oscrentescomeçaram os preparativos finais para a 


chegada da espaconave, marcada para a meia-noite daquele 
dia. A cena, conforme vista por Festinger, Riecken e 
Schachter, deve ter parecido uma apresentação de teatro do 
absurdo. Pessoas aparentemente normais - donas de casa, 
estudantes universitários, um aluno do 
ensinomédio,umeditor,ummédico,umbalconistadelojadeferra 
gensesuamae-estavamlevando a sério aquela tragicomédia. 
Eles se orientavam por uma dupla de membros que 
mantinham contato 
constantecomosGuardides.AsmensagensescritasdeMarianKe 
echestavamsendocomplementadas 
naquelanoiteporBertha,umaex- 
esteticistagueerausadapelo“Criador” parapassarinstrucoes.El 
es 
ensaiaramsuasfalascomseriedade,entoandoemcoroasrespost 
asaseremdadasantesdeadentrarem 
odiscovoadordoresgate.Discutiramseamensagemdealguémgq 
uetelefonoueseidentificoucomoo CapitaoVideo- 
umpersonagemdeumasériedeficcaocientificadaépoca- 
deveriaserinterpretada 
comoumabrincadeiraouumacomunicaçãocodificadadeseussa 
Ivadores. 


Obedecendoarecomendaçãodenãolevaremnenhummetalnod 
iscovoador,oscrentestrajavam 
roupasdasquaistodasaspeçasmetálicashaviamsidoarrancada 
s.Osilhosesdemetaldeseussapatos foram retirados. As 
mulheres estavam sem sutiã ou usavam lingerie sem as 
barbatanas de metal. Os 
homenshaviamretiradoozíperdacalça,presaporbarbantenolu 
gardocinto. 


Comaaproximaçãodahoramarcadaparaapartida,oscrentesent 
raramnumacalmasilenciosade expectativa. Os cientistas 
deram um relato detalhado dos acontecimentos durante 
aquele momento significativo. 


Osultimos10minutosforampreocupantesparaogruponasalade 
estar. Nãotinhamnadaa fazer exceto ficar sentados e 
aguardar. No tenso silêncio dois relógios tiquetaqueavam 
alto, um cerca de 10 minutos adiantado em relação ao outro. 
Quando o mais adiantado marcou meia-noite e cinco, um 
dos observadores fez uma observação em voz alta sobre o 
fato e um coro de pessoas respondeu que a meia-noite ainda 
não tinha chegado. Bob Eastman afirmou que o relógio mais 
atrasado marcava a hora certa. Ele o havia acertado 
somente naquela tarde. 


Mostravaapenasquatrominutosparaameia-noite. 


Aqueles quatro minutos decorreram em completo silêncio, 
com exceção de uma única 


observacao.Quandooreldégio[maisatrasado]noconsolodalareir 
amostrouquefaltavaapenas 
umminutoparaachegadadoguiadodiscovoador,Marianexclam 
ouemvoztensaeestridente: 


“E nenhum plano deu errado.” O relógio soou meia-noite e 
cada pancada foi dolorosamente 
ouvidanosilêncioexpectante.Oscrentesestavamsentadosimó 
veis. 


Seriadeseesperaralgumareacaovisivel.Erameia- 
noiteenadaocorrera.Oprópriocataclismo estava a menos de 
sete horas de distância. Mas pouco se via nas reações das 
pessoas na sala. 


Não havia conversa, nenhum som. Os crentes estavam 
sentados imóveis, rostos aparentemente 
congeladoseinexpressivos.MarkPostfoiaúnicapessoaquecheg 
ouasemexer.Elesedeitouno 
sofaefechouosolhos,masnaodormiu.Osoutrosnadamostravam 


nasuperficie,emboraficasse 
claromaistardequehaviamsidoduramenteatingidos.[... ] 


De forma gradual e penosa, uma atmosfera de desespero e 
confusao dominou o grupo. Eles 
reexaminaramaprevisaoeasmensagensassociadas.ODr.Armst 
rongeaSra.Keechreiteraram sua fé. Os crentes refletiram 
sobre sua decepção e descartaram várias explicações como 
insatisfatorias.Acertaaltura,emtornodasquatrohorasdamadru 
gada,aSra.Keechirrompeu 
numchoroamargurado.Solucando,dissequesabiaquealgunses 
tavamcomecandoaduvidar, mas que o grupo deveria 
iluminar aqueles que mais precisavam e se manter coeso. Os 
demais crentes vinham perdendo o controle também. Dava 
para ver que estavam todos abalados, muitos a beira das 
lagrimas. Eram quase quatro e meia e ainda nao haviam 
encontrado um meio de enfrentar a falha da profecia. Aquela 
altura, grande parte do grupo ja falava abertamente sobre a 
ausência da espaçonave à meia-noite. O grupo parecia a 
beira da dissolução(Festingeretal.,1964,pp.162-163,168). 


Em meio à dúvida crescente, com a confiança dos crentes 
começando a ser abalada, os 
pesquisadorestestemunharamdoisincidentesnotaveis,umapo 
sooutro.Oprimeiroocorreuemtorno 
de4h45,quandoamaodeMarianKeechsubitamentecomecouat 
ranscreverpela“escritaautomatica” 


uma mensagem sagrada do além. Ao ser lida em voz alta, a 
comunicação se revelou uma explicação 
elegantedosacontecimentosdaquelanoite.“Opequenogrupo,s 
entadosozinhoportodaanoite,havia espalhado tanta luz que 
Deus salvara o mundo da destruição.” Embora perfeita e 
eficiente, aquela 
explicaçãonãofoitotalmentesatisfatória.Apósouvi- 
la,umdosmembrosselevantou,pdsochapéuea 


jaquetaesaiu,paranuncamaisvoltar.Algomaiseranecessariopa 
rarestaurarosniveisdeféanteriores doscrentes. 


Foi aí que ocorreu o segundo incidente notável para suprir 
essa necessidade. Mais uma vez, as 
palavrasdaquelesqueestavampresentesoferecemumadescriç 
aoviva: 


A atmosfera no grupo mudou abruptamente, bem como seu 
comportamento. Minutos após a leitura da mensagem 
explicando a não confirmação da profecia, a Sra. Keech 
recebeu outra mensagem instruindo-a a divulgar a 
explicação. Ela apanhou o telefone e pôs-se a discar o 
número de um jornal. Enquanto aguardava que a ligação se 
completasse, alguém perguntou: 


“Marian, esta é a primeira vez que você liga pessoalmente 
para o jornal?” Sua resposta foi 
imediata:“Ah,sim.Eaprimeiravezqueligoparaeles.Naotinhana 
daalhesdizerantes,mas agora sinto que é urgente.” O grupo 
inteiro poderia ter ecoado seus sentimentos, pois todos 
tiveram a mesma sensação de urgência. Assim que Marian 
terminou sua ligação, os outros 


membrosserevezaramligandoparajornais,agénciasdenoticias 
»emissorasderadioerevistasde circulação nacional para 
espalhar a explicação do fracasso do dilúvio. Em seu desejo 
de disseminar a notícia de forma rápida e ressonante, os 
crentes agora abriam à atenção pública temas que até então 
eram secretos. Enquanto horas antes haviam expulsado 
repórteres de jornais e lamentado a atenção obtida na 
imprensa, agora buscavam, ávidos, a publicidade 
(Festingeretal.,1964,p.170). 


Mudaram não apenas as antigas políticas em relação a sigilo 
e publicidade, mas também a atitude do grupo em relação a 


adeptos potenciais. Se os candidatos que antes visitavam a 
casa haviam quase 
todossidoignorados,mandadosemboraoutratadoscompoucaa 
tencao,odiaseguinteadecepcaoviu uma historia diferente. O 
grupo admitia todos os que telefonavam, respondia todas as 
perguntas e tentavaconvertertodosaquelesvisitantes. 


Aquepodemosatribuirareviravoltadoscrentes? 
Empoucashorashaviammudadodeumgrupo exclusivista e 
taciturno, que relutava em compartilhar a “revelação”, para 
um grupo expansivo, avido pordissemina- 
la.Oqueosterialevadoaescolheruminstantetaomalfadado- 
quandoofracassodo 
dilúviodeveriafazercomqueoscéticosconsiderassemoscrentes 
eseudogmaridículos? 


O acontecimento crucial se deu em algum ponto durante “a 
noite do dilúvio”, quando se tornou 
cadavezmaisclaroqueaprofeciandoseriacumprida.Estranham 
ente,nãofoisuacertezaanteriorque 
levouosmembrosapropagarasuacrença,masasensaçãodesagr 
adáveldeincerteza.Foiapercepção 
iminentedeque,seasprevis6esdavindadaespaçonaveedodilúv 
ioestavamerradas,todoosistema de crenças em que 
repousavam também poderia estar. Para as pessoas reunidas 
na sala de Keech, 
aquelapossibilidadecrescentedeveterparecidoinsuportável. 


Osmembrosdogrupohaviamidolongedemaiserenunciadoamui 
tascoisas.Avergonha,ocusto 
econômicoeaszombariasresultantesdadestruiçãodesuascren 
çasseriaminsuportáveis. 


Imagine o beco sem saída em que se viram o Dr. Armstrong e 
seus seguidores à medida que a manhã se aproximava. Tão 
intenso era o compromisso com suas crenças que nenhuma 


outra verdade 
eratoleravel.Noentanto,aqueleconjuntodecrencashaviareceb 
idoumgolpeimplacaveldarealidade fisica: nenhum disco 
voador havia aterrissado, nenhum homem do espaço batera 
na porta, nenhum 
diluviochegara,nadaaconteceraconformeprofetizado.Comoa 
unicaformaaceitaveldeverdadetinha sido sobrepujada pela 
prova física, só restava uma saída para o grupo. Outro tipo 
de prova para a 
validadedesuascrençasprecisavasercriado:aaprovaçãosocial. 


Isso então, explica sua súbita transformação de 
conspiradores sigilosos em missionários ardorosos. 


Explica também o momento curioso da mudança: 
precisamente quando a desarticulação de suas 
crencasostornaramenosconvincentesparaosnaomembros.Era 
necessáriosearriscaremaoescárnioe a zombaria dos céticos, 
porque na publicidade e nos esforços de recrutamento 
restava a única esperança. Se pudessem espalhar a profecia, 
se pudessem informar os ignorantes, se pudessem 
convenceroscéticose,assimagindo,conquistarnovosadeptos,s 
uascrençasqueridas,masameaçadas, se tornariam mais 
verdadeiras. O princípio da aprovação social sustenta: 
Quanto maior o número de pessoas que acham uma ideia 
correta, mais um dado indivíduo irá considerá-la correta. A 
missão do 
grupoeraclara:jáqueosdadosfísicosnãopodiamsermudados,m 
udariamosdadossociais.Convenca, evocêseráconvencido. 4 


CAUSADEMORTE:INCERTEZA 


Todas as armas de influência discutidas neste livro 
funcionam melhor sob certas condições. Para nos 
defendermos adequadamente contra elas, é essencial 
conhecermos suas condições ideais de operação para 


reconhecermos quando estamos mais vulneraveis a Sua 
influéncia. Ja tivemos uma pista de qual seria esse momento 
quando o princípio da aprovação social funcionou melhor 
com os crentes de Chicago. Foi uma sensação de confiança 
abalada que desencadeou sua ânsia por adeptos. Em geral, 
quando estamos inseguros, quando a situação está obscura 
ou ambígua, quando a incerteza domina, 
aumentanossatendênciaaaceitarasaçõesdosoutroscomocorre 
tas(SechristeStangor,2007;Wooten 
eReed,1998;ZitekeHebl,2007). 


Outra maneira pela qual a incerteza se desenvolve é na falta 
de familiaridade com uma situação. 


Nessas circunstâncias, as pessoas se dispõem mais a seguir 
a liderança dos outros. Vejamos como essa 
percepçãosimplespermitiuqueumhomemsetornassemultimili 
onário. 


Após adquirir diversas pequenas mercearias em 1934, 
Sylvan Goldman percebeu que seus clientes 
paravamdecomprarquandosuascestasdecompraficavampesa 
dasdemais.Issooinspirouainventar 
ocarrinhodecompras,queemsuaformainicialeraumacadeirado 
bravelequipadacomrodaseum par de cestas de metal 
pesadas. O invento tinha um aspecto tao estranho que, de 
início, nenhum dos 
freguesesdeGoldmanestavadispostoausá-lo- 
mesmodepoisdeelefabricarumsuprimentomaisdo que 
adequado, colocar diversos carrinhos num local visível da 
loja e instalar cartazes descrevendo seu uso e seus 
benefícios. Frustrado e quase desistindo, experimentou mais 
uma ideia para reduzir a incerteza dos clientes - baseada na 
aprovação social. Contratou compradores para andar com os 
carrinhospelaloja.Comoresultado,seusverdadeirosclienteslog 
ocomeçaramaimitá-los.Suainvenção arrebatou o país e ele 


morreu riquíssimo, com um patrimônio de mais de 400 
milhões de dólares (Dauten,2004). 


No processo de examinar as reações das outras pessoas para 
resolver nossa incerteza, costumamos 
negligenciarumfatosutilmasimportante:aquelaspessoasprov 
avelmenteestãáotambémexaminandoas provas sociais. 
Sobretudo numa situação ambígua, a tendência de todos 
observarem o que os demais estão fazendo pode levar a um 
fenômeno fascinante denominado ignorância pluralista. 
Uma 
compreensãoprofundadessefenômenoajudaaexplicarumaoco 
rrênciafrequentenosEstadosUnidos 
quetemsidotachadadeenigmaedesgraçanacional:aincapacid 
adedegruposinteirosdetranseuntes 
deajudarvitimasqueprecisamdesesperadamentedeajuda. 


Oexemploclássicodessainação- 
equegeroumuitosdebatesnoscirculosjornalisticos, politicose 
cientificos - comecou como um caso comum de homicidio no 
distrito nova-iorquino do Queens. 


Catherine Genovese, de quase 30 anos, foi morta tarde da 
noite em sua rua quando voltava do trabalho. Um homicidio 
não é algo que passa despercebido, mas numa cidade com o 
tamanho e as 
característicasdeNovaYork,oincidentedeGenovesemereceuno 
máximoumafraçãodeumacoluna 
noTheNewYorkTimes.AhistóriadeCatherineGenoveseteriamor 
ridojuntocomelanaquelediade 
marcode1964senaotivesseocorridoumerro. 


O editor metropolitano do Times, A. M. Rosenthal, por acaso 
almoçou com o chefe de polícia da cidade uma semana 
depois. Rosenthal indagou do delegado sobre um outro 


homicidio no Queens, e este, pensando que se tratasse do 
caso de Genovese, revelou algo estarrecedor que havia sido 


descoberto pela investigacao policial. Catherine Genovese 
nao sofrera uma morte rapida e silenciosa. 


Seu assassinato tinha sido um acontecimento publico longo, 
ruidoso e torturante. Seu agressor havia 
perseguidoamulhernaruaeaatacaratrésvezesnumperiodode3 
5minutosantesquesuafacaenfim silenciasse os gritos por 
socorro. Por incrivel que pareca, 38 de seus vizinhos 
assistiram ao crime da 
segurancadasjanelasdeseusapartamentossemlevantarseque 
rumdedoafimdeligarparaapolicia. 


Rosenthal, jornalista ganhador de um Prémio Pulitzer, sabia 
reconhecer quando estava diante de uma matéria 
importante. No dia de seu almoço com o chefe de polícia, 
designou um repórter para 
investigaro“angulodosobservadores”doincidentedeGenovese 
Aposumasemana,oTimespublicou um longo artigo de 
primeira pagina que viria a criar um turbilhao de 
controvérsias e especulação. Os 
parágrafosiniciaisdaquelareportagemderamotomeofocodam 
atéria: 


Por mais de meia hora, 38 cidadãos respeitáveis e 
cumpridores da lei do Queens presenciaram um assassino 
perseguindo e esfaqueando uma mulher em três ataques 
separados em Kew Gardens. 


Por duas vezes, o som de suas vozes e o súbito brilho das 
lâmpadas de seus quartos o interromperam e o 
afugentaram. A cada vez ele retornou, procurou a vítima e a 
esfaqueou 


novamente.Ninguémligouparaapoliciaduranteaagressao.Um 
atestemunhatelefonoudepois queavitimaestavamorta. 


Issoaconteceuduassemanasatrás.Masovice- 
inspetorgeralFrederickM.Lussen,umveterano 
com25anosdeexperiênciaeminvestigaçõesdehomicídioeenca 
rregadodospoliciaisdobairro, continuachocado. 


Eleconseguecitarumalistatrivialdemuitoshomicídios.Masoass 
assinatodeKewGardenso intriga - não por ser um 
assassinato, mas porque “pessoas de bem” deixaram de 
chamar a polícia(Ganzberg,1964,p.7). 


Como aconteceu com o vice-inspetor Lussen, as reações 
normais de quase todos os que souberam 
dosdetalhesdaocorrénciaforamdechoqueeespanto.Ochoquev 
eioprimeiro,deixandoapolicia,os 
jornalistaseopublicoleitorabismados.Oespantologoseseguiu. 
Como38“pessoasdebem’deixaram de agir sob aquelas 
circunstâncias? Ninguém conseguia entender. As próprias 
testemunhas do homicídio estavam perplexas. “Não sei”, 
responderam, uma após outra. “Simplesmente não sei.” 


Algumasofereceramjustificativasfracasparasuainércia.Porexe 
mplo,duasoutrêspessoasexplicaram que estavam com medo 
ou não quiseram se envolver. Aquelas razões, porém, não 
resistem a uma análise mais atenta: uma simples chamada 
anônima para a polícia poderia ter salvado Catherine 
Genovese sem ameaçar a segurança futura ou ocupar o 
tempo livre das testemunhas. Não, não foi o medo de 
complicar sua vida que explicou a falta de ação dos 
observadores. Algo mais estava 

acontecendoali enemeleseramcapazesdecompreender. 


A confusão, porém, não dá uma boa matéria de jornal. 
Portanto a imprensa enfatizou a única 


explicaçãodisponívelnaépoca:astestemunhas,nãodiferindod 
orestodaspessoas,naoseimportaram 
obastanteparaseenvolverem.OsEstadosUnidosestavamsetor 
nandoumanaçãodepessoasegoístas 
einsensíveis.Osrigoresdamodernidade,especialmenteavidaur 
bana,estavamdeixando-asassim. 


Em apoio a essa interpretação, começaram a aparecer 
matérias frequentes detalhando diferentes tipos de apatia 
pública. Também respaldaram aquela interpretação as 
observações de uma série de 


comentaristas sociais. Eles acharam que o caso de Genovese 
tinha uma grande importância social. 


Todos empregaram a palavra apatia, a qual, é interessante 
observar, constara da manchete do Times, embora a 
explicassem de modo diferente. Um a atribuiu aos efeitos da 
violência na TV, outro à agressividade reprimida, mas a 
maioria culpou a “despersonalização” da vida urbana com 
suas 


“sociedades das megalópoles” e a “alienação do indivíduo 
em relação ao grupo”. Mesmo Rosenthal, o 
jornalistaqueprimeirodivulgouahistóriaequeacaboufazendod 
elatemadeumlivro,aceitouateoria 
daapatiacausadapelacidade: 


Ninguémsabeexplicarporqueas38pessoasnaopegaramotelefo 
neenquantoaSrta.Genovese era atacada, pois elas mesmas 
não sabem dizer. Pode-se presumir, porém, que sua apatia 
foi típica da cidade grande. É quase uma questão de 
sobrevivência psicológica, quando se está cercado e 
pressionado por milhões de pessoas, impedir que elas 
constantemente se intrometam 
emsuavida,eaúnicaformadefazerissoéignorá- 


lasaomáximo.Aindiferençaemrelaçãoaos 
vizinhoseaosseusproblemaséumreflexocondicionadodavidae 
mNovaYork,assimcomoem 
outrasgrandescidades(AM.Rosenthal,1964,pp.82-83). 


AlémdesertemadolivrodeRosenthaledeinúmerasmatériasdejo 
rnaiserevistas, documentários da televisão e uma peça off- 
Broadway, a história de Genovese atraiu a atenção 
profissional de dois 
professoresdepsicologiadeNovaYork,BibbLatanéeJohnDarley( 
1968b).Elesexaminaramosrelatos 
doincidentee,combaseemseusconhecimentosdepsicologiaso 
cial,depararamcomoquepareciaa explicação mais 
improvável de todas - o fato de que 38 testemunhas 
estavam presentes. Relatos 
anterioresdocasotinhamenfatizadoquenenhumaaçãofoitoma 
da,embora38individuosestivessem observando. Latané e 
Darley sugeriram que ninguém ajudara justamente porque 
havia tantos observadores. 


Os psicólogos especularam que, por pelo menos dois 
motivos, um observador de uma emergência tende a não 
prestar ajuda quando existem vários outros observadores 
presentes. O primeiro motivo é 
simples.Comtantaspessoaspodendoajudar,aresponsabilidade 
pessoaldecadaumasereduz: “Talvez 
outrapessoavaajudaroupedirajuda,talvezalguémjatenhafeito 
isso.”Assim,enquantotodomundo 
achaquealguémajudaráoujáajudou,ninguémfaznada.Osegun 
domotivoéomaispsicologicamente intrigante. Ele se baseia 
no princípio da aprovação social e envolve o efeito da 
ignorância pluralista. 


Uma emergência muitas vezes não é tão óbvia assim. O 
homem deitado no beco foi vítima de um ataque cardíaco ou 
é um bêbado dormindo? A confusão no apartamento ao lado 


é uma agressão que requer a polícia ou uma briga de marido 
e mulher em que é melhor não se meter? O que está 
acontecendo? 
Emépocasdetamanhaincerteza,énaturalprocurarpistasnasaç 
Oesdosoutrosanossa 

volta.Podemosdescobrir, pelareaçãodasoutrastestemunhas,se 
oincidenteéounaoumaemergéncia. 


O que é fácil esquecer, porém, é que todos os demais 
espectadores do acontecimento também 
devemestarprocurandoprovassociais.Comogostamosdeparec 
erseguroseequilibradosnafrentedos outros, costumamos 
buscar esses sinais com tranquilidade, por meio de olhares 
breves e disfarçados à nossa volta. Portanto todos os 
envolvidos tendem a ver os demais igualmente tranquilos e 
inativos. 


Como resultado, e pelo princípio da aprovação social, o 
acontecimento será interpretado por todos 
comonaoemergencial. Trata- 
se,segundoLatanéeDarley(1968b),doestadodeignoranciaplur 
alista, 


“emquecadapessoaconcluique,comoninguémestápreocupad 
o,naohanadadeerrado.Enquanto 


isso,operigopodeestaraumentandoatéopontoemqueumindivi 
duoisolado,naoinfluenciadopela 
aparentecalmadosoutros,resolveagir”. 5 


Umaabordagemcientifica 


AconclusaofascinantedoraciociniodeLatanéeDarleyéque,para 
umavitimadeumaemergéncia,a ideia da segurança de se 
encontrar em meio a um grupo de pessoas pode muitas 
vezes estar 
completamenteerrada.Talvezalguémqueprecisedesocorroten 


hamaischancesdesobreviverseum 
unicoespectador,emvezdeumamultidao,estiverpresente. 


Para testar essa tese inusitada, Darley, Latané, seus alunos e 
colegas realizaram um programa 
sistematicoeimpressionantedepesquisasqueproduziudescob 
ertasconclusivas(paraumaanálise,vide 
LatanéeNida,1981).Seuprocedimentobásicoconsistiuemsimu 
laremergênciasqueeramobservadas 
porumúnicoindivíduoouporumgrupodepessoas.Elesentáoregi 
straramonúmerodevezesemque 
avitimadaemergénciarecebeuajudasobaquelascircunstancia 
S. 


Emseuprimeiroexperimento(DarleyeLatané,1968),umestuda 
nteuniversitárioquepareciaestar sofrendo um ataque 
epiléptico foi socorrido 85% das vezes com apenas um 
espectador presente, mas somente 31% das vezes com 
cinco espectadores presentes. Com quase todos os 
espectadores solitários 
ajudando,ficadificilargumentarquevivemosnuma“sociedadef 
ria”emqueninguémseimportacom 
osofrimentodosoutros.Obviamente,foialgoligadoapresencado 
sdemaisespectadoresquereduziua ajudaaniveisvergonhosos. 


Outros estudos examinaram a importância da aprovação 
social como causadora da “apatia” 


generalizada das testemunhas. Neles, em meio a um grupo 
de testemunhas de uma possível emergência, algumas 
pessoas foram ensaiadas para agir como se nada grave 
estivesse ocorrendo. Em outro experimento em Nova York 
(Latané e Darley, 1968a), 75% dos indivíduos solitários que 
observaramfumaçaescapandosobumaportaalertaramosbomb 
eiros.Porémquandoamesmafumaça 
foiobservadaporgruposdetrêspessoas,osbombeirossóforamal 


ertados38%dasvezes.Masamenor taxa de pedidos de socorro 
foi quando os grupos de três pessoas incluíram dois 
indivíduos que foram instruídos a ignorar a possível 
emergência. Sob aquelas condições, os bombeiros foram 
acionados apenas 10% das vezes. Num estudo semelhante 
realizado em Toronto (A. S. Ross, 1971), transeuntes 
solitários prestaram socorro 90% das vezes, ao passo que tal 
ajuda só foi fornecida em 16% dos casos 
quandoumespectadorestavaempresençadedoisobservadores 
passivos. 


Os cientistas sociais agora dispõem de uma boa noção de 
quando os observadores irão oferecer ajuda em uma 
situação de emergência. Primeiro, e contrariando a visão de 
que nos tornamos uma sociedade insensível, uma vez que as 
testemunhas se convençam de que há uma emergência em 
andamento, a ajuda é bem provável. Sob essas condições, o 
número de transeuntes que intervêm pessoalmente ou 
pedem auxílio é bastante tranquilizador. Por exemplo, em 
quatro experimentos realizados na Flórida (R. D. Clark e 
Word, 1972, 1974) foram encenados acidentes envolvendo 
um 
técnicodeeletricidade.Quandoficouclaroqueohomemestavam 
achucadoenecessitavadesocorro, recebeu ajuda em 100% 
das vezes em dois dos experimentos. Nos outros dois, em 
que a assistência 
envolviaocontatocomfioselétricospotencialmenteperigosos,a 
vitimaaindaassimrecebeuajudaem 
90%dasvezes.Alémdisso,essesniveiselevadosdeauxilioocorre 
ramcomastestemunhasobservando 
oacontecimentosozinhasouemgrupos. 


A questao muda bastante quando, como costuma acontecer, 
os transeuntes não conseguem ter certeza de que o evento 
que estão testemunhando é uma emergência. Nesse caso, 
uma vítima tem 


chancesmaioresdereceberajudadeumobservadorsolitariodoq 
uedeumgrupo,aindamaisquando as pessoas do grupo nao se 
conhecem (Latané e Rodin, 1969). Parece que o efeito da 
ignorancia 
pluralistaémaisforteentreestranhos:comogostamosdeparecer 
elegantesesofisticadosempúblicoe 
comonaoestamosfamiliarizadoscomasreacoesdaquelesquena 
oconhecemos,dificilmenteexibimos 
ouinterpretamoscorretamenteexpressoesdepreocupacaoqua 
ndoemmeioaumgrupodeestranhos. 


Assim,umapossivelemergéncianaoévistacomotaleumavitima 
deixadereceberassisténcia. 


Uma analise atenta desse conjunto de descobertas das 
pesquisas revela um padrão esclarecedor. 


Todas as condições que reduzem as chances de uma vítima 
de emergência ser socorrida pelos 
observadoresexistemnacidadegrande,emcontrastecomasáre 
asrurais,porque: 1. As cidades são lugares mais barulhentos, 
confusos e mutáveis, onde é difícil ter certeza da 
naturezadosacontecimentoscomquedeparamos. 


2. 
Osambientesurbanossaomaispopulosos,aumentandoaprobab 
ilidadedequeaspessoasnao 
estejamsozinhasquandotestemunhamumasituaçãodeemergê 
nciapotencial. 


3. 
Osmoradoresdeumametrópoleconhecemumaporcentagembe 
mmenordeoutrosmoradores do que pessoas que moram em 
cidades pequenas; portanto é mais provável que aqueles se 
encontremnumgrupodeestranhosaoobservaremumaemergên 
cia. 


Essas trés caracteristicas naturais dos ambientes urbanos - 
confusão, população numerosa e o fato 
deaspessoasesbarraremcommaisestranhos- 
seenquadrammuitobemnosfatoresque,segundoas pesquisas, 
reduzem a ajuda dos observadores. Sem precisarmos 
recorrer a conceitos pessimistas como 


“despersonalização urbana” e “alienação megalopolitana”, 
podemos explicar por que tantos casos de 
inaçãodostranseuntesocorrememnossascidades. 


Desvitimização 


Explicar os perigos da vida urbana moderna em termos 
menos calamitosos não acaba com eles. Além disso, 
conforme as populações mundiais migrarem cada vez mais 
para as cidades - metade de toda a humanidade estará 
morando nas cidades daqui a uma década -, aumentará a 
necessidade de reduzir esses perigos. Felizmente, nossa 
nova compreensão do processo de “apatia” dos transeuntes 
oferece uma esperança. Dotada desse conhecimento 
científico, uma vítima de emergência pode aumentar 
bastante as chances de receber ajuda. O mais importante é 
entender que grupos de observadores não 
prestamajudaporqueosobservadoresestaoinseguros,enaopor 
quesaoinsensiveis.Elesnaoajudam 
porquenaosabemseexistedefatoumaemergénciaesesaoelesq 
uetêmaresponsabilidadedetomar uma atitude. Quando têm 
certeza de que lhes cabe intervir numa emergência clara, as 
pessoas são extremamentereativas. 


Umavezentendidoqueoinimigoéosimplesestadodeincerteza, 
asvitimasdeemergénciaspodem 
reduziressaimprecisãoe,assim,seproteger.Imagine,porexempl 
o, quevocêestáassistindoaumshow no parque numa tarde de 
verão. Quando o show termina e as pessoas começam a se 


dispersar, vocé 
notaumligeiroentorpecimentonumdosbracgos,masachaquena 
oprecisasepreocupar.Noentanto, 
aoseguircomamultidaoparaoestacionamentodistante,perceb 
eoentorpecimentodesceratéamaoe 


subir até um lado do rosto. Sentindo-se desorientado, vocé 
decide se encostar por um momento em 
umaarvoreparadescansar.Logoentendequehaalgomuitoerrad 
o.Sentarnaoajudou.Naverdade,o controle e a coordenação 
dos seus músculos pioraram e você começa a sentir 
dificuldade de mover a boca e a língua para falar. Você tenta 
se levantar mas não consegue. Um pensamento 
aterrorizante passa por sua mente: “Meu Deus, estou tendo 
um derrame!” Grupos de pessoas estão passando por 
vocêeamaiorianemprestaatenção.Aspoucaspessoasqueperce 
bemamaneiraincomumcomovocê 
estáencostadonaárvoreouoolharestranhoemseurostobuscam 
provassociaisasuavoltae, vendo 
queninguémmaisestáreagindodeformaalarmada,seguememf 
rente,convencidasdequenadaestá errado. 


Sevocêseencontrassenumasituaçãodessas,oquepoderiafazer 
paraaumentaraschancesdeser socorrido? 
Comosuascapacidadesfísicasestariamsedeteriorando,otempo 
seriaumfatorcrucial.Se, 
antesdeconseguirassistência,vocêperdesseafala,amobilidade 
ouaconsciência,suaschancesdeser socorrido e se recuperar 
despencariam. Seria essencial tentar pedir ajuda rápido. 
Qual seria a forma maiseficaz? 
Gemidos,suspirosougritosprovavelmentenaoadiantariam.Ele 
spoderiamatrairalguma atenção, mas não forneceriam 
informações suficientes para garantir às pessoas ao redor 
que uma emergênciaestáocorrendo. 


Semerosgritosdificilmenteiraofazercomquealguémnamultida 
odetranseuntesoajude,talvez 
vocédevessesermaisespecifico.Naverdade,vocétemquefazer 
maisdoquetentarchamaraatencao: deve enunciar com 
clareza sua necessidade de auxilio. Vocé nao pode permitir 
que os observadores definam sua situação como nao 
emergencial. Use a palavra “socorro” e não tenha medo de 
estar enganado. O constrangimento é um vilão a ser 
aniquilado. Se você acha que está tendo um derrame, não 
pode se preocupar com a possibilidade de estar exagerando 
seu problema. Um momento de 
constrangimentopodesignificaramorteouumaparalisiaperma 
nente. 


Mesmoumpedidoenfaticodeajudanaoésuataticamaiseficaz.E 
mborapossareduzirasduvidas dos espectadores de que 
existe uma emergência real, não removera diversas outras 
incertezas importantes da mente de cada observador: que 
tipo de ajuda é necessária? Devo prestar socorro ou alguém 
mais qualificado deveria fazê-lo? Outra pessoa já foi buscar 
ajuda profissional ou é minha responsabilidade? 
Enquantoosobservadoresficamolhandoparaasuacaraepesand 
oessesdilemas,o 
tempoperdidopodeservitalparasuasobrevivência. 


Vocêtemquefazermaisdoquealertarosobservadoresparasuane 
cessidadedeajudaemergencial. 


Precisa também remover suas incertezas sobre como essa 
ajuda deve ser fornecida e quem deve fornecé- 
la.Qualseriaaformamaiseficienteeconfiaveldefazé-lo? 


Com base nos resultados das pesquisas que vimos, meu 
conselho seria isolar um indivíduo da multidão: encare, fale 
e aponte direto para essa pessoa e mais ninguém: “Ei, você, 
de jaqueta azul! 


Precisodeajuda! Chameumaambulancia,porfavor.” Comessepe 
didounicovocéeliminariatodasas incertezas que poderiam 
impedir ou retardar o socorro. Ao fazê-lo, você terá colocado 
o homem de jaqueta azul no papel de “chefe do resgate”. 
Ele agora deverá entender que uma ajuda emergencial é 
necessária. Vai saber que ele, e não outra pessoa, é 
responsável por prestar a assistência. E por fim 
entenderaexatamentecomofornecé- 

la. Todososindicioscientificosindicamqueoresultadodeveser 
umsocorrorapidoeeficaz. 


DEPOIMENTODELEITOR4.1 
DeumamulherdeWroclaw, Polônia 


Eu estava passando por um cruzamento rodoviario bem 
iluminado quando tive a impressao 
dequealguémcaiunumavaladeixadaporoperarios.Avalaestav 
abemprotegidaeeunao 
tinhacertezaserealmentehaviavistoaquilo- 
talvezfosseminhaimaginação.Umanoantes, eu teria 
prosseguido no meu caminho, achando que outras pessoas 
mais próximas viram 
melhordoqueeu.Maseuhavialidoseulivro.Portantopareieretor 
neiparaverificarseera verdade. E era. Um homem tinha caído 
naquele buraco e estava deitado em estado de 
choque.Avalaerabemfundaeaspessoasquepassavamporlanao 
conseguiamvernada. 


Quando tentei fazer algo, dois sujeitos que vinham por 
aquela rua me ajudaram a retirar o homem. 


Hoje os jornais informaram que, durante as trés ultimas 
semanas do inverno, 120 


pessoas morreram congeladas na Polônia. Aquele sujeito 
poderia ter sido o 1210; naquela noiteatemperaturaerade- 


210C.Eledeveavidaaoseulivro. 


Nota do 
autor:Anosatras,estiveenvolvidonumacidentedecarrobemgra 
vequeocorreunumcruzamento. Tantoeuquantoo outro 
motorista nos machucamos: ele estava curvado, 
inconsciente, sobre seu volante enquanto eu estava 
atordoado e 
ensanguentadodiantedomeu.Carroscomeçaramapassardeva 
garpornós.Osmotoristaslançavamumolharcurioso,masnão 
paravam.Comoamulherpolonesa,euhavialidoolivro,portantos 
abiaoquefazer.Aponteidiretoparaomotoristadeumdos carros: 
“Chame a polícia.” A um segundo e terceiro, ordenei: “Pare o 
carro. Precisamos de ajuda.” Eles não só ajudaram 
rapidamentecomoseugestofoicontagioso.Outrosmotoristasco 
meçaramaparar-deformaespontânea-paracuidardaoutra 
vitima.Oprincipiodaaprovacaosocialestavaanossofavornaque 
lemomento.Osegredohaviasidocolocarabolaemmovimento. 


Depoisdedaroprimeiropasso,oimpulsonaturaldaaprovaçãosoc 
ialcuidoudoresto. 


Emgeral,suamelhorestratégiaseumdiaprecisardesocorroserar 
eduzirasincertezasdaquelesa sua volta sobre o seu estado e 
as responsabilidades deles. Seja o mais preciso possível 
sobre sua 
necessidadedeajuda.Naopermitaqueosobservadoreschegue 
massuaspropriasconclusdes,porque, especialmente numa 
multidão, o principio da aprovação social e o consequente 
efeito da ignorância pluralista podem fazer com que não 
vejam sua situação como uma emergência. De todas as 
técnicas 
destelivrovisandoproduziraanuénciaaumpedido,estaéamaisi 
mportantedeselembrar.Afinal,a 
falhadeseupedidodesocorronumaemergénciapodelhecustars 
uavida. 


MACACOSDEIMITACAO 


Umpoucoantesafirmeiqueoprincipiodaaprovacaosocial,como 
todasasdemaisarmasdeinfluéncia, funciona melhor sob 
certas condições. Já exploramos uma delas: a incerteza. Sem 
dúvida, quando as 
pessoasestãoinseguras,tendemasebasearnasaçõesdosoutros 
paradecidircomoelasprópriasdevem agir. Além disso, existe 
outra importante condição: a semelhança. O princípio da 
aprovação social funciona mais fortemente quando estamos 
observando o comportamento de pessoas como nós 
(Festinger,1954;Ptatowetal.,2005).Eacondutadessesindividu 
osquenosdáamelhornoçãosobreo 


que constitui o comportamento correto para nós mesmos. 
Assim estamos mais inclinados a seguir a liderança de 
alguém semelhante do que de alguém diferente (Abrams, 
Wetherell, Cochrane, Hogg e 
Turner,1990;Burn,1991;Schultz,1999). 


Acredito que seja por isso que estamos vendo um número 
crescente de depoimentos de “gente como a gente” nos 
comerciais de televisão. Os publicitários agora sabem que 
um meio de conseguir 
vendercomsucessoumprodutoaostelespectadoresédemonstr 
arqueoutraspessoas“comuns”gostam doprodutoeoutilizam. 


Indíciosmaisfortesdaimportânciadasemelhançaemdetermina 
rseimitaremosocomportamento 
dosoutrosvémdepesquisascientificas.Umexemplopertinentep 
odeserencontradonoestudodeuma campanha de 
arrecadação de doações conduzida num campus 
universitário (Aune e Basil, 1994). As doações para caridade 
mais do que dobraram quando o solicitante revelou sua 
semelhança com os 

alvos ,dizendo“Souestudanteaquitambém”",dandoaentender, 


portanto,queelesdeveriamapoiara mesma causa. Esses 
resultados indicam uma importante condição do princípio da 
aprovação social: usaremos as ações dos outros para decidir 
nossa própria conduta especialmente quando consideramos 
essesoutrossemelhantesanós(Park,2001;Stangor,Sechristejo 
st,2001). 


Essatendénciaseaplicanaosdaosadultos,masaosmaisjovensta 
mbém.Pesquisadoresdaareade saude descobriram que um 
programa escolar antitabagismo só exercia efeitos 
duradouros quando os instrutores eram colegas da idade do 
público-alvo (Murray, Leupker, Johnson e Mittlemark, 1984). 


Outro estudo constatou que crianças que viram um filme 
mostrando a consulta tranquila de uma criança ao dentista 
ficaram menos ansiosas naquela situação, principalmente as 
que tinham a mesma 
idadedacriançadofilme(Melamed,Yurcheson,Fleece,Hutchers 
oneHawes,1978). 


DEPOIMENTODELEITOR4.2 
DeumprofessoruniversitáriodoArkansas 


Duranteasfériasdeveraonosmeustemposdefaculdade,euvend 
iliteraturabiblicadeporta em porta no Tennessee, no 
Mississippi, na Carolina do Sul e no Kansas. O interessante 
foi 
notarcomominhasvendasaumentaramquandotiveaideiadeus 
arcomoreferénciaclientes 
mulheresparavenderparamulheres,clienteshomensparavend 
erparahomensecasaisde clientesparavenderparacasais. 


Após um total de 15 semanas no emprego, vinha faturando 
em média a quantia 
respeitávelde550dólaressemanaisseguindoariscaaconversap 


adraodevendasensinada 
pelaempresa,queenfatizavaascaracteristicasdoslivros. 


Foi então que um novo gerente de vendas começou a nos 
ensinar a citar em nossas 
apresentaçõesnomesdeclientesanteriores- 
porexemplo,“SueJohnsonresolveucomprara 
coleçãoparalerhistóriasbíblicasparaosfilhos”.Comeceiaseguir 
essaabordagemnal6a 
semanaeconstateiquedal6aal9aminhasvendassemanaismé 
diassaltarampara893 


dólares umaumentode62,13%!Masahistórianãoterminaaí.Le 
mbroqueduranteminha 19a semana ocorreu-me que, 
embora as referências tivessem aumentado minhas vendas 
como um todo, também me fizeram perder alguns negócios. 
O acontecimento-chave se deu 
quandoeuestavaapresentandooslivrosaumadonadecasa.Elap 
areciainteressada,mas 


não conseguia decidir se encomendaria ou não o produto. 
Aquela altura mencionei alguns 
casaisdeamigosdelaquehaviamcompradocomigo.Elaentaodis 
sealgotipo:“MaryeBill 
compraram?...Bem,vouconversarcomHaroldprimeiro.Seramel 
hordecidirmosjuntos.” 


Ao refletir sobre aquele caso nos dias seguintes, tudo 
começou a fazer sentido. Se eu falasseauma donadecasa 
sobreum casal quehaviacompradocomigo,estariafornecendo 
umaboarazaoparanaocomprarainda- 
elaprecisariafalarprimeirocomomarido.Masse 
váriasoutrasdonasdecasacomoelaestivessemcomprando,seri 
abomelacomprartambém. 


Daquele ponto em diante, resolvi que citaria apenas os 
nomes de outras donas de casa quando apresentasse os 
livros a uma dona de casa. Minhas vendas na semana 
seguinte dispararam para 1.506 dólares. Logo estendi 
aquela estratégia a maridos e casais, usando apenas os 
nomes de homens quando apresentava livros a homens e 
apenas os nomes de casais quando apresentava para casais. 
Durante as 20 semanas seguintes (e últimas) de minha 
carreira de vendas, obtive uma média de 1.209 dólares. O 
motivo por que minhas vendas caíram um pouco no final foi 
que eu estava ganhando tanto dinheiro que ficava até 
compreguiçadesaireiraluta. 


Cabe uma pequena ressalva aqui. Não há dúvida de que eu 
estava aprendendo outras técnicas na época que ajudaram a 
aumentar minhas vendas. Porém, tendo experimentado 
pessoalmente a velocidade daquelas mudanças, não tenho a 
menor dúvida de que a 


“aprovação social de outros semelhantes” foi a razão 
principal de minha melhoria de 119,67%. 


Nota do 

autor:Quandooleitor queémeuamigo,mecontoupelaprimeirav 
ezestahistóriaespantosaduranteumaconversa, acho que ele 
notou meu ceticismo. Assim, para respaldar sua história, 
enviou-me depois suas estatísticas mensais de vendas 
duranteoperíododescrito- 
dadosquehaviaregistradocuidadosamentenaépocaeguardad 
opordécadas.Nãocausasurpresa, 

portanto, quehojeelelecioneestatísticanauniversidadelocal. 


MoronoArizona,ondeécomumhaverpiscinasnosquintaisdasca 
sas.Infelizmente,todososanos 
váriascriançasseafogamaocairnumapiscinasemnenhumadult 
oporperto.Euestavadeterminado, 


portanto,aensinarmeufilho,Chris,anadardesdeumaidadebem 
precoce.Eleadoravaágua,masnão entrava na piscina sem sua 
boia inflável, por mais que eu tentasse persuadi-lo. Após 
dois meses sem chegar a lugar algum, contratei um aluno 
meu de pós-graduação. Apesar de sua experiência como 
salva- 
vidaseprofessordenatação,elefalhoutantoquantoeu.Nãocons 
eguiupersuadirChrisatentar 
umabraçadasequerforadeseuaneldeplástico. 


Maisoumenosnaquelaépoca,Chrisestavafrequentandoumacol 
ôniadefériasqueofereciauma 
sériedeatividades,inclusivenadarnumagrandepiscina- 
oqueelesistematicamenteevitava.Umdia, pouco depois das 
tentativas com o estudante de pós-graduação, fui apanhar 
Chris na colônia e, boquiaberto, observei-o correndo pelo 
trampolim e mergulhando na parte mais funda da piscina. 
Em pânico, comecei a tirar os sapatos para ir salvá-lo, 
quando o vi emergir e nadar com segurança até a 
beiradapiscina-paraondecorri,comossapatosnamao. 


-Chris, vocésabenadar!-exclamei,empolgado. 
-Sim-respondeuelecomnaturalidade.-Aprendihoje. 


-Queótimo!- 
balbuciei,gesticulandoparatransmitirmeuentusiasmo. 


-Masporquenaoprecisoudaboiahoje? 


Bem,tenho3anoseTommytambém.Eelenadasemboia,entaoeu 
tambémpossonadar. 


Senti- 
meumidiota.Claroqueseriaaopequeno Tommy ,enãoaumestud 
antedepós-graduaçãode 1,90 metro, que Chris recorreria 


para obter informações relevantes sobre o que deveria fazer. 
Se eu 
houvessepensadomelhorsobreasoluçãodoproblemadenataçã 
odomeufilho,poderiaterempregado 
obomexemplodeTommymaiscedoe,talvez,poupadoalgunsme 
sesdefrustração.Poderiaternotado na colônia de férias que 
Tommy sabia nadar e depois combinado com seus pais que 
os meninos 
passassemumatardebrincandonapiscinadaminhacasa.Meupa 
IpiteéqueaboiadeChristeriasido abandonadaaofinaldodia. 


Imitaçõesfatais 


Emborajátenhamosvistooimpactopoderosoqueaaprovaçãoso 
cialpodeexercersobreatomadade decisões, para mim o 
exemplo mais revelador dessa força começa por uma 
estatística aparentemente 
absurda:depoisqueumsuicidiochegaasprimeiraspaginasdosjo 
rnais,aeronaves-jatosparticularese 
executivos,avidescomerciais- 
passamacairemtaxasalarmantes. 


Foidemonstrado(Phillips,1979)que,logoapóscertostiposdesui 
cidiosamplamentedivulgados,o número de pessoas que 
morrem em acidentes de avião aumenta 1.000%! Ainda 
mais assustador é o fato de o número de mortes em 
acidentes de automóveis disparar também (Phillips, 1980). 
Qual poderiaseracausadisso? 


Uma explicação logo vem à mente: as mesmas condições 
sociais que levam algumas pessoas ao suicídio levam outras 
a morrer em acidentes. Por exemplo, certos indivíduos com 
tendência suicida podem reagir a acontecimentos sociais 
estressantes (crises econômicas, aumento das taxas de 
crimes, 
tensdesinternacionais)dandofimapropriavida.Outrosreagirao 


demododiferenteaosmesmosfatos: tornam-se mais 
agressivos, impacientes, nervosos ou perturbados. Na 
medida em que essas pessoas 
operamoufazemmanutençãodoscarroseavidesusadospornoss 
asociedade,osveiculosseraomenos 

segurose,portanto, veremosumaumentoacentuadononumero 
devitimasdeacidentes. 


De acordo com essa interpretação envolvendo “condições 
sociais”, alguns dos mesmos fatores que causam mortes 
intencionais também causam mortes acidentais. Daí 
encontrarmos uma associação tão forte entre casos de 
suicídio e acidentes fatais. Outra estatística fascinante 
indica que essa não é a explicação correta: os acidentes 
fatais aumentam de forma drástica apenas naquelas regiões 
onde o suicídio foi altamente divulgado. Outros lugares, sob 
condições sociais similares, nos quais os jornais 
naodivulgaramocaso,naoexibemdadossemelhantes.Alémdiss 
o,naquelasáreasondeosuicídiofoi noticiado, quanto maior a 
publicidade, maior o aumento nos acidentes subsequentes. 
Portanto não é um conjunto de acontecimentos sociais em 
comum que estimula suicídios, por um lado, e acidentes 
fatais,poroutrolado.Emvezdisso,éaprópriadivulgaçãodocasod 
esuicídioqueproduzosdesastres decarroouavião. 


Para explicar a forte associação entre a publicidade de casos 
de suicídio e os desastres que se seguem, tem-se recorrido 
ao luto. Segundo esse argumento, como os suicídios mais 
noticiados geralmente envolvem figuras públicas 
conhecidas e respeitadas, talvez suas mortes deixem muitas 
pessoas em estados de choque e tristeza. Abaladas e 
preocupadas, elas se descuidam com carros e 


aviões. A consequência é o aumento acentuado de 
acidentes mortais após os casos de suicídios mais notórios. 
Embora possa explicar a ligação entre o grau de publicidade 


e as mortes subsequentes em acidentes- 
quantomaispessoasficamsabendodosuicidio,maiorseraonum 
erodepessoasenlutadase 
descuidadas-,ateoriadolutonaoconseguedarcontadeoutrofat 
osurpreendente:matériasdejornais sobre vitimas de suicidios 
que morreram sozinhas produzem um aumento na 
frequéncia de acidentes com uma Unica vitima, ao passo 
que relatos de incidentes envolvendo assassinato mais 
suicídio produzem um aumento nos desastres com varias 
vítimas. O luto apenas não poderia produzir esse padrão. 


A influência dos casos de suicídio sobre acidentes de carro e 
avião, portanto, é incrivelmente 
específica.Históriasdesuicídiossolitáriosgeramdesastresemqgu 
esomenteumapessoamorre.Oscasos de homicídio com 
suicídio geram desastres com várias mortes. Se nem as 
“condições sociais”, nem o 
lutoconseguemexplicaresseconjuntodesconcertantedefatos, 
oquepodera? 


JUVENTUDELIVREPENSADORA 


Com frequência imaginamos os adolescentes como rebeldes 
com ideias próprias. E 


importantereconhecer,porém,quenormalmenteissoseaplicaa 
penasemrelaçãoaosseus pais. Em meio aos seus 
semelhantes, eles se sujeitam em massa ao que dita a 
aprovação social. 


David Phillips, sociólogo da Universidade da Califórnia, em 
San Diego, julga ter encontrado a 
resposta.Eleapontaparaochamado"efeitoWerther” .Ahistóriad 
oefeitoWertheréaomesmotempo assustadora e intrigante. 
Mais de dois séculos atrás, o grande literato alemão Johann 
von Goethe 


publicouumromanceintituladoOssofrimentosdojovemWerther 
.Olivro,cujoherói,Werther,acaba se suicidando, teve um 
impacto marcante. Nao apenas valeu ao autor fama 
imediata, como também 
desencadeouumaondadesuicidiosimitativospelaEuropa.Seue 
feitofoitaopoderosoqueautoridades 
emdiversospaisesproibiramoromance. 


O trabalho de Phillips localizou o efeito Werther nos tempos 
modernos (Phillips, 1974). Sua 
pesquisademonstrouque,logoapósumcasodesuicídioquecheg 
aasmanchetesdosjornais,ataxade suicídios aumenta 
substancialmente naquelas áreas onde a história foi mais 
divulgada. Segundo o 
sociólogo,certaspessoasperturbadas,aoleremsobreindivíduos 
quetiraramaprópriavida,sematam em imitação. Num 
exemplo mórbido do princípio da aprovação social, essas 
pessoas decidem como 
devemagircombaseemcomoalgumaoutrapessoaperturbadaa 


giu. 


Phillips obteve seus indícios do efeito Werther no mundo 
moderno examinando as estatísticas de 
suicidiosnosEstadosUnidosentre1947e1968.Eledescobriuque 
»,durantedoismesesaposcadacaso 
desuicidioquesafanasprimeiraspaginasdosjornais,emmédia5 
8pessoasamaisdoqueonormalse suicidavam. Em certo 
sentido, cada caso matava 58 pessoas que normalmente 
continuariam vivendo. 


Phillips também notou que essa tendéncia de suicidios 
gerarem novos suicidios ocorria sobretudo nas 
regidesdopaisondeoprimeirocasohaviasidoaltamentedivulga 
do.Eleobservouque,quantomaiora 
publicidadedadaaoprimeirosuicidio, maioronumerodecasospo 
steriores(videAnexo4.1). 


Anexo 4.1 Flutuação no numero de suicídios antes, durante 
e depois do mês da ocorrénciadesuicidionoticiado 


Os dados suscitam uma importante questão ética. Os 
suicídios que sucedem essas ocorrências são mortes 
adicionais. Após o surto inicial, as taxas de suicídio não 
caem 
abaixodosniveistradicionais,masapenasretornamaessesnivei 
s.Estatisticascomoesta devem dar o que pensar aos editores 
de jornais inclinados a matérias sensacionalistas sobre o 
assunto, ja que esses relatos devem levar a morte de 
dezenas de pessoas. Os dados mais recentes indicam que, 
além dos editores de jornais, os executivos da TV 


também têm motivos de preocupação com os efeitos das 
matérias sobre suicídio que 
veiculam.Querfigurememreportagens,programasinformativo 
soufilmesdeficção,esses casos criam um acúmulo imediato 
de suicídios, sendo os adolescentes impressionáveis e dados 
a imitação as vítimas mais frequentes (Bollen e Phillips, 
1982; Gould e Shaffer, 
1986;PhillipseCartensen,1986;SchmidtkeeHafner,1988). 


SeosfatosemtornodoefeitoWertherlheparecemestranhament 
esemelhantesaquelesemtorno 
dainfluénciadoscasosdesuicidiosobreasmortesemacidentesa 
éreosedetransito,essassemelhancas tampouco passaram 
despercebidas a Phillips. De fato, ele argumenta que todas 
as mortes a mais após um incidente de suicídio muito 
divulgado podem ser explicadas pelo mesmo fator: imitação. 
Após 
saberemdeumsuicidio,umnumerograndedepessoasdecidequ 
eessaéumaatitudeapropriadapara 
elastambém.Algunsdessesindividuosentaopartemparaaacao 
deformadireta,fazendosaltarataxa desuicidios. 


Outros, porém, são menos diretos. Por alguma razão - 
proteger suas reputações, poupar suas 
famíliasdavergonhaedador,permitirqueseusdependentesseb 
eneficiemdosegurodevida-,eles não querem dar a entender 
que se mataram. Preferem passar a impressão de que 
morreram por 
acidente.Assim,deformapropositalmasfurtiva,provocamumac 
identeenvolvendoocarroouoavião que estejam conduzindo 
ou no qual estejam viajando. Para isso recorrem a várias 
maneiras bastante conhecidas. Um piloto de avião comercial 
pode inclinar o nariz da aeronave num ponto crucial da 
decolagem ou pode inexplicavelmente aterrissar numa pista 
já ocupada, contrariando as instruções da 
torredecontrole.Omotoristadeumcarropodelancaroveiculocon 
traumaárvoreoucontraotráfego que vem no sentido oposto. 
Um passageiro num automóvel ou jatinho executivo pode 
incapacitar o motorista ou o piloto e provocar o desastre 
mortal. O piloto de um avião particular pode, apesar de 
todososavisosdorádio,colidircomoutraaeronave.Dessemodo,o 
aumentoalarmantedevitimasde 
acidentesapósossuicídiosmaisdivulgadosteriacomocausapro 
vavel,deacordocomPhillips,oefeito 
Wertheraplicadosecretamente. 


Considero esse insight brilhante. Primeiro, explica muito 
bem todos os dados. Se essas fatalidades sao mesmo casos 
ocultos de suicidio imitativo, faz sentido vermos um 
aumento nos acidentes após a 
publicaçãodenotíciasdesuicídio.Fazsentidoqueoaumentomai 
ornosacidentesdevaocorrerapósos episódios mais divulgados 
e que, portanto, atingiram o maior público. Também faz 
sentido que o número de acidentes deva aumentar 
substancialmente apenas nas áreas geográficas onde os 
casos de 
suicídioforamnoticiados.Fazatésentidoquesuicídioscomumas 
ópessoalevemaacidentescomuma única vítima, ao passo que 


incidentes de suicidio com varias pessoas levem a acidentes 
com várias vítimas.Aimitaçãoéachave. 


EexisteaindaumsegundoaspectovaliosonaobservacaodePhilli 
ps.Alémdepermitirexplicaros 
fatosexistentes,tambémpossibilitaaprevisaodefatosnovosnu 
ncaantesdescobertos.Porexemplo,se os acidentes 
anormalmente frequentes após a divulgação de suicídios 
resultam de ações imitativas, e não acidentais, deveriam ser 
mais mortais. Ou seja, pessoas tentando se matar 
provavelmente farão 
(comopénoaceleradoremvezdenofreio,comonarizdoaviaopar 
abaixoemvezdeparacima)com que o impacto seja o mais 
letal possível. A consequência deve ser uma morte rápida e 
certa. Quando Phillips examinou os registros para testar essa 
previsão, constatou que o número médio de pessoas mortas 
em um acidente fatal de avião comercial ocorrido uma 
semana após um caso de suicídio amplamente noticiado é 
mais de três vezes maior do que se tivesse ocorrido uma 
semana antes. Um fenômeno semelhante pode ser 
encontrado nas estatísticas de trânsito, que apresentam 
indícios da eficiência mortal dos desastres de carro após 
casos de suicídio. As vítimas desses acidentes morrem 
quatrovezesmaisrápidodoqueonormal(Phillips,1980). 


Há outra previsão fascinante que resulta do insight de 
Phillips. Se o aumento de acidentes após casos de suicídio 
representa realmente um conjunto de mortes por imitação, 
os imitadores estariam mais inclinados a copiar os suicídios 
de pessoas semelhantes a eles. O princípio da aprovação 
social afirma que, com base nas informações sobre a forma 
como os outros se comportaram, definimos a 
condutaapropriadaparanós.Comomostrouoexperimentodope 
didodedoaçõesnocampus,somos 
maisinfluenciadospelasaçõesdepessoassemelhantesanós. 


Phillips concluiu então que, se o princípio da aprovação 
social está por trás do fenômeno, deve haver uma clara 
semelhança entre a vítima de um suicídio amplamente 
divulgado e aqueles que causam acidentes posteriores. 
Percebendo que a prova mais clara dessa possibilidade viria 
das estatísticas de desastres automobilísticos envolvendo 
um só carro e um motorista solitário, Phillips 
comparouaidadedavitimadaocorrénciadesuicidiocomasidade 
sdosmotoristassolitariosmortosem 
acidentescomumsócarrologoapósocasoaparecernosjornais.M 
aisumavez,osprognósticosforam de uma precisão 
impressionante: quando o jornal detalhava o suicídio de um 
jovem, eram motoristas jovens que lançavam seus carros 
contra árvores, postes ou ribanceiras, com resultados fatais. 
Mas quando a reportagem envolvia o suicídio de uma pessoa 
mais velha, motoristas mais velhos morriam 
nessesacidentes(Phillips,1980). 


Anexo4.2 
Flutuaçãodiárianonúmerodemortesemacidentesantes, durant 
eedepoisda datadaocorrénciadesuicidionoticiado 


Comomostramessesgráficos,omaiorperigoexistetrêsaquatrod 
iasdepoisdapublicação 
dareportagem.Apósumabrevequeda,ocorreoutropicocercade 
umasemanadepois.No 11o dia, não há sinal do efeito. Esse 
padrão em diferentes tipos de dados indica algo notável 
sobre os suicídios ocultos. Aqueles que tentam disfarçar sua 
autodestruição 
imitativacomosendoacidenteaguardamalgunsdiasantesdeco 
meteroato-talvezpara 
aumentaracoragem,planejaroincidenteoupôrosassuntosemdi 
a.Qualquerquesejao motivo da regularidade desse padrão, 
sabemos que a segurança dos viajantes está mais 


comprometida três a quatro dias após um caso de suicídio e, 
de novo mas num grau menor, alguns dias depois. Faríamos 
bem, portanto, em tomar um cuidado especial em 
nossasviagensnessesperíodos. 


A última estatística é o argumento conclusivo para mim. O 
princípio da aprovação social é tão 
generalizadoepoderosoqueseudominioseestendeparaadecisa 
ofundamentaldevidaoumorte.As descobertas de Phillips 
ilustram uma tendência perturbadora da divulgação de 
suicídios de motivar certas pessoas semelhantes à vítima a 
se matarem também - porque agora acham a ideia de 
suicídio 
maislegitima.Saorealmenteestarrecedoresosdadosindicando 
quemuitaspessoasinocentesmorrem 
noprocesso(videAnexo4.2). 


ComoseosaspectosassustadoresdosdadosdesuicidiosdePhilli 
psnaobastassem,suaspesquisas 
adicionais(Phillips,1983)saoaindamaisinquietantes:oshomici 
diosnosEstadosUnidospossuemum 
padrãoimitativo,simuladoapósatosdeviolênciamuitodivulgad 
os.Lutasdeboxedecisivasentrepesos pesados com ampla 
cobertura no noticiário noturno parecem produzir aumentos 
mensuráveis na taxa 
dehomicidiosdopais.Essaanalisedaslutasdecisivasdepesospe 
sados(entrel1973e1978)talvezseja mais convincente em sua 
demonstração da natureza notadamente específica da 
agressão imitativa 
gerada.Quandoumalutafoiperdidaporumboxeadornegro,nosl 
Odiasseguintesaumentouataxa 
dehomicidioscomvitimasnegrasjovensdosexomasculino,mas 
naoparaosbrancos.Poroutrolado, 
quandoumboxeadorbrancoperdiaaluta,eramosjovensbrancos 
,enaoosnegros,queerammortos com mais frequência nos 10 
dias seguintes. Quando esses resultados sao combinados 


com as 
descobertasparalelasdosdadosdesuicídiodePhillips,ficaclarog 
ueaagressaoamplamentedivulgada 
possuiatendénciadesagradaveldeseespalharpara 
vítimassimilares,nãoimportandoseaagressãoé 
infligidaasimesmoouaoutro. 


Talveznaohajacontatomaisdramaticocomoladoperturbadordo 
princípiodaaprovaçãosocialdo 
quenodomíniodocrimeimitado.Nadécadade1970,nossaatenç 
aofoivoltadaparaofenémenona forma de sequestros de 
aviões, que pareciam se espalhar como vírus. Na década de 
1980, nosso foco 
mudouparaaadulteraçãodeprodutos,comooscasosfamososda 
scápsulasdeTylenolinjetadascom 
cianuretoeascomidasparabebêsGerbermisturadascomvidro.D 
eacordocomespecialistasforenses do FBI, cada incidente 
nacionalmente divulgado desse tipo gerou uma média de 30 
novos incidentes (Toufexis,1993). 


Maisrecentemente,fomosabaladospeloespectrodosassassinat 
osemmassacontagiosos,ocorrendo primeiro em locais de 
trabalho e depois nas escolas americanas. Logo após o 
ataque violento de dois 
alunosdoensinomédiodeLittleton,Colorado em20deabrilde19 
99,apolíciareagiuadezenasde ameaças, tramas e tentativas 
semelhantes por parte de estudantes desequilibrados. Duas 
daquelas 
tentativaslograram“sucesso”:umjovemdel4anosemtTaber,Alb 
erta,eoutrodel4anosemConyers, 
Georgia,mataramouferiramumtotaldel18colegasdeturmal0Odi 
asdepoisdomassacredeLittleton. 


Na semana após o horrendo ataque homicida com suicídio 
na Virginia Tech University em abril de 2007, os jornais do 
país relataram mais episódios similares, sendo três só em 


Houston (Ruiz, Glenn e Crowe, 2007). E instrutivo notar que, 
após o massacre da Virginia Tech, o evento seguinte de 
magnitudesemelhantenaoocorreunumaescoladeensinomédi 
o,mastambémnumauniversidade,a 


Northernlllinois. 
IMITADORCRIMINOSO 


Cinco minutos antes do inicio das aulas, em 20 de maio de 
1999, o menino de 15 anos 
Thomas(“TJ”)Solomonabriufogocontraseuscolegasdeturma,a 
certandoseisdelesantes de ser detido por um professor 
heroico. Ao lutarmos para compreender as causas 
subjacentes, precisamos reconhecer o efeito da publicidade 
em torno de uma sequência de incidentes semelhantes no 
ano anterior - primeiro em Jonesboro, Arkansas, depois em 
Springfield,Oregon,maistardeemLittleton,Colorado,e,porfim, 
apenasdoisdiasantes,em Taber, Alberta. Respondendo a 
pergunta de por que estudantes perturbados vinham 
subitamente se tornando homicidas na escola, um de seus 
amigos declarou: “Garotos como T) estão vendo isso e 
ouvindo isso o tempo todo agora. É a nova saída para eles” 
(Cohen, 1999). 


Eventosdessamagnitudedemandamanáliseseexplicações.Alg 
unspontosemcomumprecisamser 
identificadosparaseentenderofenômeno.Nocasodeassassinat 
osnolocaldetrabalho,pesquisadores observaram que, com 
frequência, estes ocorriam em escritórios de agências dos 
correios dos Estados 
Unidos.Assimaculpafoilançadasobrea"tensãointolerável"doa 
mbientepostalamericano.Quanto aos assassinatos nas 
escolas, os comentaristas observaram um estranho ponto 
em comum: todas as 
afetadassesituavamemcomunidadesruraisousuburbanas,ena 


onasáreasbarra-pesadadosbairros 
urbanospobres.Comoconsequéncia,amidianosalertouparaas” 
tensdesintoleraveis”decrescernuma 
cidadepequenaounosuburbio.Segundoessesrelatos,osfatores 
estressantesdosambientespostaise da vida nas cidades 
pequenas dos Estados Unidos geraram as reações explosivas 
daqueles que trabalhavam e moravam lá. A explicação é 
simples: condições sociais semelhantes geram reações 
semelhantes. 


Mas você e eu já trilhamos a estrada das “condições sociais 
similares” antes tentando entender os padrões irregulares 
de mortes. Lembra como Phillips (1989) cogitou a 
possibilidade de que um conjunto de condições sociais 
comuns em um ambiente específico pudesse explicar um 
surto de suicídios? Não foi uma explicação satisfatória para 
os suicídios e tampouco acho que o seja para as chacinas. 
Vejamos se conseguimos localizar uma alternativa melhor 
tentando primeiro recuperar o 
contatocomarealidadeeanalisandoas“tensodesintoleraveis’de 
trabalharnoscorreiosoudevivernas 
áreasrurais/suburbanasdosEstadosUnidos.Seriamestaspiores 
queotrabalhonasminasdecarvaoou 
queavidanosbairrospobresdominadosporgangues? 
Claroqueosambientesondeoshomicídiosem massa ocorreram 
possuem suas tensões. Mas não parecem mais estressantes 
(pelo contrário) do que muitos outros ambientes onde esses 
incidentes não ocorreram. Não, a teoria das condições 
sociais similaresnãoofereceumaexplicaçãoplausível. 


Entãoondeestáaexplicação?Euapontariadireto 
paraoprincipiodaaprovacaosocial,segundoo 
qualaspessoas,principalmentequandoinseguras,seguemalide 
rançadeoutrassemelhantes.Quemé mais semelhante a um 
funcionário dos correios insatisfeito do que outro funcionário 
dos correios insatisfeito? 


Equemémaissemelhanteaadolescentesamericanosproblemat 
icosdecidadespequenas 


doqueoutrosadolescentesamericanosproblematicosdecidade 
spequenas?Umaconstantelamentavel da vida moderna é 
que muitas pessoas vivem suas vidas sob sofrimento 
psicoldgico. A forma como lidam com isso depende de uma 
série de fatores, um dos quais é o reconhecimento de como 
outras pessoas semelhantes enfrentam a mesma situação. 
Como vimos nos dados de Phillips, um suicídio altamente 
divulgado desencadeia suicídios imitativos em indivíduos 
semelhantes. Acredito que o mesmo se aplique a 
assassinatos em massa amplamente divulgados. Como 
ocorre com os casos de suicídio, os executivos da mídia 
precisam refletir sobre como e com que destaque devem 
apresentar notícias de chacinas. Essas notícias, além de 
impressionantes, surpreendentes e interessantes, são 
maléficas. 


Jonestown 


Pesquisas como as de Phillips nos ajudam a entender a 
influência assombrosa do comportamento de 
pessoassemelhantes.Umavezreconhecidaaintensidadedessaf 
orça,torna-sepossívelentendertalvez o mais espetacular ato 
de persuasão de nossa era - os suicídios em massa em 
Jonestown, na Guiana. 


Algunsaspectoscruciaisdatragédiamerecemumaanialise. 


O Templo do Povo era uma organização em forma de seita, 
sediada em Sao Francisco, que atraía 
seusadeptosdentreospobresdacidade.Em1977,oreverendo]i 
mjones-semduvidaoliderpolitico, socialeespiritualdogrupo- 
transferiu- 
separaumpovoadonaselvadaGuiana,levandoamaiorparte 


deseusseguidores.Ali,oTemplodoPovoexistiuemrelativaobscu 
ridadeatél8denovembrode1978, quando o congressista Leo 
R. Ryan, da Califórnia (que viajara à Guiana para investigar 
a seita), três membros do seu grupo investigativo e um 
desertor da seita foram assassinados ao tentarem deixar 
Jonestowndeaviao.Convencidodequeseriapresoeimplicadono 
sassassinatos,oqueseriafatalparao Templo do Povo, Jones 
tentou controlar a extinção do Templo à sua própria maneira. 
Ele reuniu a 
comunidadeinteiraasuavoltaeemitiuumapeloparaquetodosm 
orressememumatounificadode autodestruição. 


Aprimeirareaçãofoiadeumajovemque,calmamente,seaproxim 
oudoagorafamosotanquecom 
venenosabormorango,ministrouumadoseaoseubebé,umaasip 
rópriaedepoissesentounochão 
doterreno,ondeelaeseufilhomorreramemconvuls6esapósquat 
rominutos.Outroslogoaimitaram. 


Emborapoucosmoradoresdejonestowntenhamescapadoealgu 
nstenhamsupostamenteresistido,os 
sobreviventesalegamqueagrandemaioriadas910pessoasque 
morreramofizeramdeformaordeirae espontânea. 


As notícias do acontecimento chocaram o mundo. Os meios 
de comunicação e os jornais forneceram um bombardeio de 
reportagens, atualizações e análises. Durante dias aquele foi 
o tema predominante nas conversas: “Quantos mortos já 
encontraram até agora?”, “Um sujeito que fugiu contou que 
bebiam o veneno como se estivessem hipnotizados”, “Afinal, 
por que foram se meter 
naqueleburaco?”,“Naodapraacreditar. 


Qualfoiomotivo?”.“Qualfoiomotivo?”- 
eisaquestão.Comoexplicaressesatosincompreensíveis 
desubmissão? 


Diversasexplicaçõestêmsidooferecidas.Algumasenfocamocar 
ismadeJimjones,um 
homemquefoiadoradocomoumsalvador,tratadocomoumimpe 
radorerecebeuamesmaconfiança que um pai. Outras 
explicações apontaram para o tipo de pessoas atraídas para 
o Templo do Povo. 


Eram, em sua maioria, indivíduos pobres e sem instrução, 
dispostos a abrir mão da liberdade de 


pensamentoeaçãoemtrocadasegurançadeumlugarondetodas 
asdecisoesseriamtomadasparaeles 
poroutrapessoa.Aindaoutrasexplicaçõesenfatizaramoaspecto 
religiosodoTemplodoPovo,ondea 
féceganolíderdaseitaeraaquestáomaisprioritária. 


Sem dúvida, cada um desses aspectos de Jonestown tem 
seus méritos como explicação dos 
acontecimentos,masnaoosjulgosuficientes.Afinal,omundoest 
arepletodeseitascheiasdepessoas 
dependenteslideradasporfigurascarismáticas.Alémdisso,essa 
combinaçãodecircunstânciassempre foi comum no passado. 
No entanto, dificilmente encontramos entre esses grupos 
sinais de um evento 
queseaproximedoincidentedeJonestown.Devehaveralgomais 
quetenhasidocrucial. 


Umaperguntabastantereveladoranosdaumapista:“Seacomun 
idadetivessepermanecidoemSao Francisco, a ordem de 
suicidio do reverendo Jones teria sido obedecida?” Trata-se 
de uma indagação muito especulativa, mas o especialista 
mais familiarizado com o Templo do Povo não teve dúvidas 
quanto à resposta. O Dr. Louis Jolyon West, na época 
presidente da cadeira de psiquiatria e ciências 
biocomportamentais da Universidade da Califórnia e diretor 
da unidade de neuropsiquiatria da instituição, era um 


especialista em seitas que observara o Templo do Povo por 
oito anos antes das mortes em Jonestown. Quando 
entrevistado logo após a tragédia, fez uma afirmação que 
me pareceu 
extraordinariamenteesclarecedora:“Issonaoteriaacontecidon 
aCalifórnia.Maselesviviamtotalmente 
alienadosdorestodomundo,nomeiodaselvadeumpaishostil.” 


Embora se perdesse no emaranhado de comentários após a 
tragédia, a observação de West, junto com o que sabemos 
sobre o princípio da aprovação social, me parece de suma 
importância para uma 
compreensãosatisfatóriadossuicídiosdóceis.Naminhaopinião, 
oatoindividualnahistóriadoTemplo 
doPovoquemaiscontribuiuparaoconsentimentoimpensadodo 
smembrosnaquelediaocorreuum ano antes, com a 
transferência do grupo para um país cheio de florestas, com 
costumes e povos estranhos. Se formos acreditar nos relatos 
sobre o gênio malévolo de Jim Jones, ele percebeu 
plenamente o impacto psicológico maciço que a 
transferência exerceria sobre seus seguidores. De 
repente,elesseencontraramnumlocalsobreoqualnadaconheci 
am.AAméricadoSul,easflorestas tropicais da Guiana em 
especial, eram diferentes de tudo o que haviam 
experimentado em São Francisco. O ambiente - tanto físico 
quanto social - aonde foram lançados deve ter parecido 
terrivelmenteincerto. 


Entao,denovosurgeaincerteza- 
auxiliarindispensavelaoprincipiodaaprovacaosocial.Javimos 
que,quandoaspessoassesenteminseguras,procuramorientara 
sprópriasaçõespelasdosoutros.No ambiente estranho da 
Guiana, os membros do Templo estavam bastante 
predispostos a seguir uma liderança. Como também vimos, 
para ser cegamente seguido, esse líder precisa ser 
semelhante aos seguidores. É nisto que está a terrível 


genialidade da estratégia de deslocamento do reverendo 
Jones. 


NumpaíscomoaGuiana,osúnicossemelhantesparaosmoradore 
sdejonestowneramaspessoasda própriaJonestown. 


Oqueeraadequadoparaummembrodacomunidadeeradetermi 
nadonumgraudesproporcional 
pelasaçõesecrençasdosdemaismembrosdacomunidade- 
influenciadosfortementeporjones.Vistas sob essa luz, a 
ordem terrível, a ausência de pânico, a sensação de calma 
com que aquelas pessoas se 
dirigiramaotanquedevenenoeassuasmortessetornammaisco 
mpreensiveis.Elasnaohaviamsido 
hipnotizadasporjones.Tinhamsidoconvencidas- 
emparteporele,masaindamaispeloprincipioda 
aprovaçãosocial- 
dequeosuicidioconstitufaacondutacerta.Aincertezaquesentir 
amapósouvirem 


pelaprimeiravezaordemdesemataremdeveterfeitocomqueolh 
assemaoredorembuscadeuma definiçãodareaçãoapropriada. 


Vale a pena observar que essas pessoas encontraram dois 
exemplos impressionantes de aprovação social, ambos 
apontando na mesma direção. O primeiro foi o grupo inicial 
de seus compatriotas que, 
rapidamenteedebomgrado,tomouoveneno.Semprehaveráalg 
unsdessesindividuosfanaticamente 
obedientesemqualquergrupodominadoporumliderforte.Se,ne 
ssecaso,haviamsidoinstruidosde 
antemaoparaserviremdeexemploouseforamnaturalmenteos 
maisobedientesaosdesejosdejonesé 

difícilsaber. Nãoimporta.Oefeitopsicológicodasaçõesdaqueles 
indivíduosdevetersidopotente.Se 
suicidiosdepessoassemelhantesnonoticiarioconsegueminflue 


nciarestranhosasematarem,imagine o poder maior de 
convencimento de um suicídio realizado sem hesitação por 
um vizinho num local comoJonestown. 


A segunda fonte de aprovação social veio das reações da 
própria multidão. Diante das circunstâncias, acredito que o 
que ocorreu foi um caso em grande escala do fenômeno da 
ignorância 
pluralista.Cadamoradordejonestownolhouparaasaçõesdosind 
ivíduosaoredorafimdeavaliara situaçãoe-acalmando- 
seporquetodososdemaistambémestavamdiscretamenteavali 
andoemvezde reagir - “concluiu” que beber o veneno 
quando chegasse a sua vez era a conduta correta. Essa 
aprovação social equivocada, mas mesmo assim 
convincente, deveria resultar exatamente na 
tranquilidadeassustadoradogrupoqueaguardou,nasflorestas 
daGuiana,amorteeficiente. 


Domeupontodevista,amaioriadastentativasdeanalisaroincide 
ntedejJonestowntemenfocado 
demaisasqualidadespessoaisdejimjones.Aindaquefosseumho 
memderarodinamismo,opoder 
queeleexerciamepareceseoriginarmenosdeseuestilopessoaln 
otáveldoquedesuacompreensão de princípios psicológicos 
fundamentais. Sua verdadeira genialidade como líder foi a 
percepção das limitações da liderança individual. Nenhum 
líder é capaz de persuadir, regularmente e sem ajuda, 
todososmembrosdogrupo;masumliderpoderosopodeesperarp 
ersuadirboapartedeles.Depois,a informação de que um 
número substancial de indivíduos se convenceu pode, por si 
só, convencer o restante (Watt e Dodd, 2007). Desse modo, 
os líderes mais influentes são aqueles que sabem como 
organizarascondiçõesdogrupodemodoapermitirqueoprincípi 
odaaprovaçãosocialfuncioneaseu favor. 


E nisso que Jones parece ter se inspirado. Seu golpe de 
mestre foi a decisao de transferir a 
comunidadedoTemplodoPovodaurbanaSaoFranciscoparaosco 
nfinsdaAméricadoSulequatorial, 
ondeascondiçõesdeincertezaesemelhançaexclusivamobilizar 
iamoprincipiodaaprovacaosocialem seu benefício como 
talvez em nenhum outro lugar. Ali, um povoado de mil 
pessoas, grande demais para ser dominado pela força da 
personalidade de um só homem, poderia ser transformado 
de um grupo de adeptos em um rebanho. Como os 
funcionários de matadouros já sabem, a mentalidade de um 
rebanho toma fácil controlá-lo. Basta fazer com que alguns 
membros sejam encaminhados na 
direçãodesejadaqueosoutros- 
reagindomenosaoanimallíderdoqueaquelesimediatamenteas 
ua volta - se submeterão de forma pacífica e mecânica. Os 
poderes do incrível reverendo Jones, então, provavelmente 
são mais bem compreendidos não em termos de seu estilo 
pessoal dramático, mas de 
seuconhecimentoprofundodaartedojiu-jítsusocial. 


DEFESA 


Comecei este capítulo com um relato da prática 
relativamente inofensiva da trilha de risadas e passei 
paracasosdeassassinatoesuicídio- 
todosexplicadospeloprincipiodaaprovacaosocial.Comoachar 
que é possível nos defender contra uma arma de influência 
que permeia uma gama tao vasta de comportamentos? A 
dificuldade é aumentada pela percepção de que, na maior 
parte das vezes, não 
queremosnosprotegercontraasinformaçõesqueaaprovaçãoso 
cialfornece.Ossinaisquenosoferece sobre como devemos agir 
costumam ser válidos e valiosos (Surowiecki, 2004). Com ela 
podemos enfrentar com confiança um sem-número de 
decisões sem precisar investigar os prós e contras 


detalhados de cada uma. Nesse sentido, o princípio da 
aprovação social nos equipa com um tipo 
maravilhosodepilotoautomatico. 


No entanto existem problemas ocasionais, mas reais, Com OS 
pilotos automáticos. Eles aparecem sempre que as 
informações de voo embutidas no mecanismo de controle 
estão erradas. Nesses casos, seremos desviados do rumo. 
Dependendo do tamanho do erro, as consequências poderão 
ser graves. 


Mascomoopilotoautomaticofornecidopeloprincipiodaaprovac 
aosocialcostumasermaisumaliado do que um inimigo, nao 
podemos simplesmente desliga-lo. Enfrentamos assim o 
clássico problema: 
comofazerusodeumequipamentoqueaomesmotemponosben 
eficiaecolocaemrisco? 


Felizmente, existe uma saida. Como as desvantagens do 
piloto automatico surgem sobretudo quando dados 
incorretos foram inseridos no sistema de controle, nossa 
melhor defesa contra elas é reconhecer quando os dados 
estão errados. Se pudermos nos tornar sensíveis a situações 
em que o 
pilotoautomáticodaaprovaçãosocialestáfuncionandocominfor 
maçõesinexatas,serápossíveldesligar 
omecanismoeassumiroscontrolesquandopreciso. 


Sabotagem 


Existemdoistiposdesituaçãoemquedadosincorretoslevamopri 
ncípiodaaprovaçãosocialanosdar maus conselhos. O primeiro 
ocorre quando ela é falsificada de propósito. 
Invariavelmente essas 
situaçõessãoforjadasporexploradoresvisandocriaraimpressão 
-arealidadepoucoimporta-deque 


umamultidaoestasecomportandodaformacomoelesqueremqu 
enoscomportemos.Orisoenlatado dos humoristicos da TV é 
uma variedade desse tipo de dado falsificado, mas existem 
muitos mais, e 
grandepartedasfalsificaçõeséimpressionantementeóbvia. 


Reações enlatadas não são exclusivas da mídia eletrônica, 
nem mesmo da era eletrônica. Na verdade, a exploração 
violenta do princípio da aprovação social pode remontar à 
época da grande ópera, uma das formas de arte mais 
veneráveis. Trata-se do fenômeno denominado claque, que 
teria 
sidocriadoem1820pordoisfrequentadoresdaÓperadeParischa 
madosSautonePorcher.Sóqueos 
homenserammaisdoqueapreciadoresdeópera:eramnegociant 
escujoprodutoeraoaplauso. 


Organizando-se sob o título L’Assurance des Succès 
Dramatiques (Garantia de Sucessos Dramáticos), alugavam 
a si e a seus empregados aos cantores e diretores de ópera 
que desejavam se certificar de uma reação positiva do 
público. Sauton e Porcher foram tão eficazes em estimular 
uma reação genuína do público com seus atos forjados que, 
em pouco tempo, as claques (geralmente 
consistindoemumlider-chefdeclaque- 
ediversosclaqueursindividuais)setornaramumatradição 
consagrada e persistente do mundo da ópera. Como observa 
o historiador da música Robert Sabin 
(1964):“Em1830aclaqueeraumainstituigaoestabelecida,arre 
cadandodedia,aplaudindodenoite, tudo de forma aberta e 
honesta. [...] Mas é bem provável que nem Sauton nem seu 
aliado Porcher 


tivessemumaideiadaextensãocomqueseusistemadeaplausos 
pagosseriaadotadoeaplicadoonde 
querqueaóperafossecantada.” 


Com o crescimento e desenvolvimento das claques, seus 
praticantes ofereciam uma variedade de estilos e vantagens. 
Da mesma forma que os produtores de trilhas de risadas 
contratam individuos 
eximiosnaartedegargalhar,asclaqguesgeraramseusproprioses 
pecialistas-apleureuse,escolhidapor 
suahabilidadeemchorarnahoracombinada;obisseur,quepedia 
bisemtonsarrebatadores;e,numa afinidade direta com o 
realizador da trilha de risadas atual, o rieur, selecionado 
pela qualidade contagiosadeseuriso. 


Para nossos propósitos, porém, o paralelo mais instrutivo 
com as formas modernas de reação 
enlatadaéocaraterostensivodafarsa.Naohavianecessidadeesp 
ecialdedisfarcarouvariaraclaque, 
quecostumavasesentarnasmesmaspoltronas,espetáculoapós 
espetáculo, anoapósano,lideradapor um chef de claque que 
já estava há duas décadas no cargo. Nem as transações 
monetárias eram escondidas do público. Cem anos após o 
surgimento das claques, um leitor do Musical Times de 
Londres podia examinar a tabela de preços divulgada pelos 
claqueursitalianos(vide Anexo 4.3). Seja no mundo do 
Rigoletto ou das comédias da TV, o público tem sido 
manipulado com sucesso pelos 
exploradoresdaaprovaçãosocial mesmoquandoaprovaéflagra 
ntementefalsificada. 


O que Sauton e Porcher perceberam sobre a forma mecânica 
como seguimos o princípio da 
aprovaçãosocialéigualmentecompreendidoporumavariedade 
deaproveitadoresdaatualidade.Eles não veem necessidade 
de ocultar a natureza forjada da prova social fornecida - 
basta reparar na qualidade amadora da trilha de risadas da 
TV. Parecem quase presunçosos no reconhecimento de 
nossodilema:devemos permitirque nosenganem 
ouabandonar ospreciosos pilotosautomáticosque nos tornam 


tao vulneraveis aos seus truques? Em sua certeza, porém, de 
que nos têm em seu poder, esses exploradores cometem um 
erro crucial. A negligência com que constroem provas sociais 
adulteradasnosforneceummeiodecontra-atacar. 


Aplausosnaentrada,secavalheiro 


25liras 


Aplausosnaentrada,sedama 


L5liras 


Aplausosnormaisduranteoespetaculo,cada 


10liras 


Aplausosinsistentesduranteoespetaculo,cada 


L5liras 


Aplausosaindamaisinsistentes 


17liras 


Interrupg¢oescom“Bene!”ou“Bravo!” 


5liras 


Um“Bis"aqualquercusto 


50liras 


Entusiasmoexagerado 


Preçoespecialacombinar 


Anexo4.3 
Tabeladeprecosdeumaclaqueitaliananumanunciodejornal 
De“Aplausosnormais’”a“Entusiasmoexagerado”,os claqueurs 
ofereciamseusservicosde formaescancaradamentepublica- 
nestecaso,numjornallidopormuitosdosmembrosdo 
públicoqueesperavaminfluenciar. Claque,zum. 


Já que os pilotos automáticos podem ser ligados e 
desligados à vontade, confiaremos no rumo 


indicadopeloprincipiodaaprovacaosocialatéreconhecermosq 
uedadosinexatosestaosendousados. 


Aídeveremosassumiroscontroles,fazeracorreçãonecessáriapo 
rcontadainformacaoerradaereligar o piloto automático. A 
transparência da aprovação social forjada que obtemos nos 
dias de hoje nos fornece exatamente a deixa de que 
precisamos para saber quando efetuar essa manobra 
simples. Sem 
nenhumoutrocustoalémdeumpoucodevigilânciaparadetectar 
mosaaprovaçãosocialfalsificada, é 
possivelnosprotegermosmuitobem. 


Vejamos um exemplo. Um pouco antes mencionei a 
proliferação das propagandas em que várias pessoas 
comuns falam, empolgadas, de um produto, muitas vezes 
sem saber que suas palavras estão sendo gravadas. Como 
seria previsível de acordo com o princípio da aprovação 
social, esses depoimentos de “gente como a gente” resultam 


em campanhas publicitarias eficazes. Elas incluem sempre 
um tipo de distorção relativamente sutil: só ouvimos 
depoimentos daqueles que gostam do 
produto.Comoresultado,obtemosumquadrodistorcidodaquan 
tidadedeapoiosocialaoproduto.Ha pouco tempo, porém, uma 
espécie mais grosseira e antiética de falsificação foi 
introduzida. Agora os produtores de comerciais nem sequer 
se dão ao trabalho de obter depoimentos reais - 
simplesmente 
contratamatoresparadesempenharospapéisdepessoascomun 
sdandoseudepoimento“espontaneo” 


ao entrevistador (vide exemplo do Anexo 4.4). Fica claro que 
as situações são encenadas, os 
participantessãoatoreseodiálogofoiescritoantes. 


Semprequedeparocomumatentativadeinfluênciadessetipo,el 
aacionaemmimumaespéciede alarme com uma instrução 
clara: Atenção! Atenção! Aprovação social falsa nesta 
situação. Desligue temporariamente o piloto automático. 
Não é difícil alcançar isso. É preciso apenas tomar uma 
decisão consciente de estar alerta para provas sociais 
adulteradas. Podemos relaxar até que a fraude evidente 
dosexploradoressejadetectada,quandodeveremosreagir. 


E reagir de forma contundente. Estou falando sobre mais do 
que simplesmente ignorar a informação falsa, embora essa 
tática defensiva seja necessária - sugiro um contra-ataque 
agressivo. 


Semprequepossiveldevemospuniraquelesresponsaveisporfal 
sificaraaprovacaosocial.Naopodemos comprar nenhum 
produto que apareça em comerciais de “entrevistas 
espontâneas” forjadas. Além 
disso,osfabricantesdeveriamreceberumacartaexplicandonoss 
areaçãoerecomendandoquedeixem 


deusaraagênciapublicitáriaqueproduziuumaapresentaçãotão 
enganadoradeseuproduto. 


Claro que nem sempre queremos confiar nas ações dos 
outros para direcionar a nossa conduta - 


sobretudonumasituaçãosuficientementeimportanteparajusti 
ficarnossainvestigaçãopessoaldosprós e contras ou em que 
sejamos especialistas -, mas é bom poder contar com o 
comportamento alheio 
comoumafontedeinformaçõesválidasnumaamplavariedaded 
ecenários.Sedescobrirmosquenão podemos confiar nessas 
informações porque foram adulteradas por alguém, 
deveremos estar prontos para contra-atacar. Em casos como 
esses, me sinto motivado por mais do que uma aversão por 
ser 
enganado.Ficofuriosocomaideiadeestarsendoencurraladodef 
ormainaceitávelporpessoasusando 
contramimumademinhasproteçõescontraasobrecargadedeci 
soesdavidamoderna.Emesintoum 
justiceiroaopartirparaoataque. 


FIQUELIGADO,PESSOAL:OS 
CONSUMIDORESDEMARTEVEMAI 


DaveBarry 


Outro dia eu estava assistindo a TV quando num comercial o 
locutor, num tom de voz reservado para graves 
acontecimentos no golfo Pérsico, anunciou: “Agora os 
consumidores 
podemfazeraatrizAngelaLansburysuasperguntassobreomedi 
camentoBufferin!” 


Comoumserhumanonormal,areaçãonaturalaesseanúncioéper 
guntar:oqueAngela Lansbury tem a ver com o analgésico? 
Mas aquele comercial apresentava vários 
consumidoresquehaviamaparentementesidoparadosaoacaso 
narua, cadaumdelescom uma pergunta na ponta da língua 
para Angela Lansbury sobre o medicamento. Eles 
basicamenteperguntavamoseguinte:“Angela,Bufferinéumbo 
mproduto?Devocomprá-lo ounao?” 


Aqueles consumidores pareciam muito sérios. Era como se, 
durante meses, tivessem circulado por aí, preocupados, 
dizendo: “Tenho uma pergunta sobre Bufferin que adoraria 
fazeraAngelaLansbury!” 


Oqueestamosvendoaquiémaisumexemplodeumproblemacad 
avezmaisgraveque 


vem sendo varrido para baixo do tapete há muito tempo 
neste país: a invasão de consumidoresdeMarte.Eles parecem 
humanos,masnão agem comohumanoseestaonos 
dominando. 


Anexo4.4 Apenasummarcianocomumnarua 


Parece que não sou o único a perceber o número de 
depoimentos “espontâneos” 


claramente forjados hoje em dia. O humorista Dave Barry 
também notou sua preponderância e rotulou seus 
defensores de Consumidores de Marte, um termo de que 
gostoequeatécomeceiausar.Ajudaamelembrardeque,notocan 
teaosmeushábitos de consumo, eu deveria ignorar os gostos 
desses indivíduos que, afinal, vêm de um 
planetadiferentedomeu. 


Erguendooolhar 


Além dos momentos em que a aprovação social é 
deliberadamente falsificada, existe outro momento 
emqueesseprincipiotendeanoslevarnadirecaoerrada.Umerroi 
nocenteenaturalproduzirauma aprovacao social com efeito 
de bola de neve, impelindo-nos à decisão incorreta. O 
fenômeno da ignorância pluralista, quando ninguém numa 
emergência vê motivos de alarme, é um exemplo desse 
processo. 


DEPOIMENTODELEITOR4.3 
DeumexecutivodemarketingdaAméricadoSul 


Trabalhocommarketingeseulivromeajudouavercomocertostip 
osdetécnicasfuncionam. 


Aolerocapitulosobreaprovacaosocialreconheciumexemploint 
eressante. 


Aqui no Equador você pode contratar uma pessoa ou grupos 
de pessoas (consistindo 

tradicionalmenteemmulheres) parairaofuneraldeummembrod 
afamiliaoudeumamigo. 


Afuncaodessesindividuoséchorarenquantoodefuntoestasend 
oenterrado,induzindo,é 
claro,outrosacomecaremachorartambém.Essetrabalhoerabe 
mpopularalgunsanosatras 
easpessoasconhecidasporatuaremnelerecebiamonomede“ //o 
ronas” ,ouchoronas. 


Nota do 
autor:Podemosvercomo,emdiferentesépocasediferentescultu 
ras, vemsendopossivelsebeneficiardaaprovacao 
socialforjada- 


mesmoquandoaprovafoiabertamenteforjada.Essapossibilida 
deavancouagoranaeradigitalpormeiodevozes geradas por 
computador empregadas por muitos comerciantes 
modernos. Um estudo mostrou que pessoas que ouviam 
cinco 
resenhasdelivropositivasdeclientesreaisdaAmazonsetornava 
mbemmaisfavoráveisaobraseasresenhasfossem”faladas” por 
cincovozessintetizadasdiferentesdoqueseouvissemaquelasci 
ncoresenhasdeumasóvozsintetizada(LeeeNas,2004). 


Amelhorilustraçãoqueconheço, porém,vemdeCingapura,onde 
algunsanosatrás,semnenhum 
motivoválido,osclientesdeumbancolocalcomeçaramasacarse 
udinheironumfrenesi.Acorridaa 
essebancorespeitadopermaneceuummistérioporumbomtemp 
o,quandopesquisadoresdescobriram 
suacausapeculiaraoentrevistaremoscorrentistas:umagrevede 
ônibusinesperadahaviacriadouma multidão anormal no 
ponto de ônibus em frente ao banco naquele dia. 
Confundindo o ajuntamento com uma aglomeração de 
clientes querendo retirar seus fundos do banco em falência, 
as pessoas que 
passavamporalificaramempanicoeentraramnafilaafimdesaca 
rseusdepósitos,oquelevoumais 
genteafazeromesmo.Logoapósabrirasportas,obancofoiforçad 
oafecharparaevitarumcolapso total(“News”,1988). 6 


Esseepisddiofornecealgunsinsightssobrecomoreagimosaapro 
vacaosocial.Primeiro,oarecemos pressupor que, se varias 
pessoas estao se comportando da mesma forma, devem 
Saber algo que 
ignoramos.Sobretudoquandoestamosinseguros,ficamosdispo 
stosadepositarumaenormeconfiança no conhecimento 
coletivo da multidão. Segundo, com frequência a multidão 
está equivocada porque 
seusmembrosnãoestãoagindocombaseemqualquerinformaçã 


osuperior,masreagindotambémao 
principiodaaprovacaosocial. 


Existe uma lição aqui: jamais se deve confiar plenamente 
num dispositivo de piloto automático como a aprovação 
social. Mesmo que nenhum sabotador tenha inserido 
informações erradas no 
mecanismo,odispositivopodeasvezesfalharporsimesmo.Preci 
samosverificaramáquinadevezem 
quandoparanoscertificarmosdequenaoestaforadesincroniaco 
masoutrasfontesdedadosnaquela situação: os fatos 
objetivos, nossas experiências anteriores ou nossos 
julgamentos. Felizmente essa precaução não requer muito 
esforço nem tempo excessivo: basta uma rápida olhada à 
nossa volta. E 


essepequenocuidadovaleapena. 


Asconsequênciasdadependênciacegadaaprovaçãosocialpode 
mserassustadoras.Umaanálisede pesquisadores de 
segurança da aviação chegou a uma explicação das 
decisões equivocadas de muitos 
pilotosqueprovocaramacidentesaotentarematerrissaravidese 
mcondiçõesmeteorológicasperigosas: 
ospilotosnaohaviamseconcentradosuficientementenosdados 
fisicoscrescentesquerecomendavam 
cancelaraaterrissagem.Emvezdisso,tinhamconfiadodemaisna 
aprovaçãosocialcrescenteafavorde 


uma tentativa de pousar - o fato de que uma série de aviões 
havia aterrissado com segurança 
anteriormente(FaccieKasarda,2004). 


Certamente, um aviador seguindo uma fila de outras 
aeronaves faria bem em olhar de vez em quando para o 
painel de instrumentos e para fora da janela. Da mesma 


forma, precisamos olhar para cima e ao redor 
periodicamente sempre que estivermos presos aos indicios 
do grupo. Sem essa 
salvaguardasimplescontraaaprovaçãosocialequivocada,noss 
osresultadospoderaoseassemelharaos 
daquelespilotosdesastradosedobancodeCingapura:odesastre 


DEPOIMENTODELEITOR4.4 
Deumex-funcionáriodeumhipódromo 


Conheciummétododefalsificaraaprovaçãosocialemproveitopr 
óprioquandotrabalheinum hipódromo. Para melhorar o rateio 
e ganhar mais, alguns apostadores induzem o público a 
apostaremcavalosruins. 


Aspessoasqueapostamemcavalossabemmuitopoucosobrecor 
ridasouestratégiade 
aposta.Assim,costumamapostarnofavorito.Comoosquadrosde 
apostasexibemosrateios em tempo real, o público sempre 
sabe qual é o atual favorito. O sistema que um grande 
apostadorpodeusarparaalterarorateioébemsimples.Osujeitot 
ememmenteumcavalo 
comboachancedevencer.Emseguida,escolheumcavalocomu 
mrateiogrande(digamos, 15 para 1) e sem chance real de 
vencer. No momento em que começam as apostas, ele 
apostal00dólaresnocavaloinferior,criandoumfavoritoinstant 
aneocujorateionoquadro caiparacercade2paral. 


E então os elementos da aprovação social começam a 
funcionar. Pessoas inseguras 
consultamoquadrodeapostasparasaberqualéocavalofavorito 
dosprimeirosapostadores e os imitam. Um efeito de bola de 
neve ocorre, à medida que outras pessoas continuam 
apostando no favorito. Nesse ponto, o grande apostador 


pode retornar e apostar alto no seu 
verdadeirofavorito,queteraumrateiomelhoragoraporqueo“no 
vofavorito”estanafrente.Se 
ganhar,oinvestimentoinicialdel00dólaresseráváriasvezesrec 
ompensado. 


Viissoacontecerpessoalmente.Lembroquecertavezumapesso 
aapostoul00dólares 
numcavalocomrateiode10paralantesdeumpareo,tornando- 
oumfavoritoprematuro. 


Começaram a circular rumores de que os primeiros 
apostadores dispunham de informações de cocheira. Logo 
em seguida todos (inclusive eu) estavam apostando naquele 
cavalo. Ele 
acabouchegandoporúltimoeestavacomumapernamachucada 
.Muitaspessoasperderam 
riosdedinheiro.Noentanto,alguémsedeubem.Jamaissaberemo 
squem,masficoucom 
todaagrana.Eleentendiaateoriadaaprovacaosocial. 


Nota do 

autor: Denovopodemosverqueaaprovacaosocialémaismarcant 
equandoaspessoasnaoestaofamiliarizadascom 
umasituaçãoespecíficae,inseguras,precisamprocurarforadesi 
sinaisdequaléamelhorcondutaaseguir. 


RESUMO 


Oprincipiodaaprovacaosocialafirmaqueummeioimportantequ 
easpessoasusampara 
decidiremqueacreditaroucomoagirumasituaçãoéobservare 
mqueasoutraspessoas estão acreditando ou o que estão 
fazendo. Poderosos efeitos imitativos foram encontrados 
entrecriancaseadultosematividadestaodiversasquantodeciso 
esdecompras,doações para caridade e cura de fobias. O 


principio da aprovação social pode ser usado para estimular 
o consentimento de uma pessoa a um pedido, informando-se 
a ela que vários 
outrosindividuos(quantomaismelhor)estaoconcordandooujac 
oncordaramcomaquela solicitação. 


Aaprovaçãosocialémaisinfluentesobduascondições.Aprimeira 
éaincerteza.Quando as pessoas estão inseguras ou a 
situação é ambígua, elas têm maior tendência a prestar 
atenção nas ações dos outros e a aceitá-las como corretas. 
Em situações ambíguas, por exemplo, as decisões dos 
transeuntes de ajudar são mais influenciadas pelas ações 
dos 
demaisdoquequandoasituaçãoéumaemergênciaclara.Asegun 
dacondiçãosobaqual 
aaprovaçãosocialémaisinfluenteéasemelhança:asestatísticas 
desuicídioscompiladas 
pelosociólogoDavidPhillipsmostramclaramentequeaspessoas 
estaomaisinclinadasa seguir a liderança de outras pessoas 
semelhantes. Essas estatísticas indicam que, após 
casosdesuicidioamplamentedivulgados,outrosindividuosator 
mentados,semelhantesa primeira vitima, decidem se matar. 
Uma análise do incidente de suicídio em massa em 
Jonestown, na Guiana, sugere que o lider do grupo, o 
reverendo Jim Jones, explorou os 
fatoresdaincertezaedasemelhançaparainduzirumareaçãodoti 
porebanhonamaioria dosadeptosdaseita. 


As recomendações para reduzir nossa suscetibilidade à 
aprovação social equivocada 
incluemestimularumasensibilidadeaindíciosclaramenteforjad 
osdoqueoutraspessoas 
semelhantesestãofazendoeumreconhecimentodequeasações 
dosnossossemelhantes 
náodevemformaraúnicabasedenossasdecisões. 


PERGUNTASDEESTUDO 
Domíniodoconteúdo 


1. 
Descrevaoprincípiodaaprovaçãosocialecomoelepodeexplicar 
oefeitodorisoenlatado 
sobreareaçãodeumpúblicoaomaterialhumorístico. 


2. 
NoestudodeFestinger,RieckeneSchachterdocultosobreofimdo 
mundo,osmembros 
dogruposeesforçaramparaconquistarnovosadeptossomented 
epoisquesuasprevisões 
apocalípticassemostraramfalsas.Porquê? 


3. Quais dois fatores maximizam a influência da aprovação 
social sobre um indivíduo? Que condições na situação de 
Jonestown, na Guiana, permitiram que esses dois fatores 
operassemcomtantaforça? 


4. O que é ignorância pluralista? Como ela influencia a 
intervenção dos transeuntes em 


emergências? 


5. Quais condições naturais da vida urbana reduzem as 
chances de intervenção de transeuntesemumaemergência? 


6. O que é o efeito Werther? Como ele explica a relação 
intrigante entre casos de suicídio 
altamentenoticiadoseaumentossurpreendentesnonúmerode 
vitimasfataisemdesastres 
deaviõeseautomóveisapósapublicaçãodessescasos? 


Pensamentocrítico 


1. Se vocé tivesse que dar uma palestra a pacientes 
cardiacos sobre a melhor maneira de garantirem socorro 
caso sofram algum problema num local publico, quais 
passos você sugeririaquetomassem? 


2. No início de 1986, alguém injetou cianureto em cápsulas 
de Tylenol vendidas nas 
farmácias,criandoumapublicidadegeneralizadaeumacomoçã 
onacionaldepoisqueuma 
mulherdeNovaYorkmorreuaoingerirumadessascápsulas.Asse 
manasseguintesviram um surto de incidentes de 
adulteração de produtos. Três outros medicamentos 
populares 
devendalivreforamenvenenados.Cacosdevidroforaminserido 
sempacotesdecereaise sorvete. Nem o papel higiênico 
escapou ileso - num prédio comercial, o papel nos 
banheiroshaviasidoborrifadocomgáslacrimogênio.Emboraoin 
cidentedoTylenolemsi 
naopudesseserprevisto,expliqueporque,aposlerestecapitulo, 
vocêpoderiaterprevisto osacontecimentosposteriores. 


3. Suponha que vocé seja um produtor de TV que recebeu a 
delicada incumbéncia de criar uma série de programas de 
serviço público para reduzir os suicídios entre adolescentes. 


Sabendo que as pesquisas sugerem que programações 
anteriores podem ter 
inadvertidamenteaumentadoessescasospormeiodoprincípiod 
aaprovacaosocial,como você usaria o mesmo princípio para 
que seus programas reduzissem o problema entre os 
telespectadores? Quem você entrevistaria? Entre os 
entrevistados estariam adolescentes atormentados? 
Queperguntasvocêfaria? 


4. 
Descrevaumasituaçãodoseupassadoemquevocêtenhasidoind 


uzidoaoconsentimento por alguém que manipulou o 
princípio da aprovação social. Como você enfrentaria uma 
situaçãosemelhantehoje? 


5 
Afeição 
Oladrãoamigável 


Atarefaprincipaldeumadvogadodeacusaçãoéfazercomqueoc 
orpode jurados goste de seu cliente. 


-CLARENCEDARROW 


Poucosdenóssesurpreenderiamaosaberque,emgeral,preferim 
osdizer“sim” aospedidosdepessoas 
queconhecemosedequemgostamos.Oquepodenoschocar,por 
ém,ésaberqueessaregrasimplesé 
usadadecentenasdemaneirasporestranhosparafazercomquec 
oncordemoscomseuspedidos. 


O exemplo mais claro que conheço da exploração 
profissional da regra da afeição é a reunião da Tupperware, 
que considero o ambiente clássico da persuasão. Quem 
conhece a mecânica da reunião 
notaraousodasdiferentesarmasdeinfluénciajaexaminadas: 


Reciprocidade. Deinicio,asparticipantesdareuniaodisputamjo 
goseganhamprémios.Quem nao ganha pode escolher um 
prêmio de um saco de surpresas, de modo que todas tenham 
recebidoumalembrançaantesqueascomprascomecem. 


Compromisso.Pede- 
seasparticipantesquedescrevampublicamenteasutilidadeseo 


sbeneficios 
quedescobriramnosprodutos Tupperwarequejapossuem. 


Aprovacaosocial. Umavezcomecadasascompras,cadaumadela 
Saumentaaimpressãodeque 
outraspessoassemelhantesqueremosprodutoseque,portanto, 
elesdevemserbons. 


Todasasarmasdeinfluénciaestaopresentesparatornareficazare 
uniaoda Tupperware,masseu verdadeiro poder advém de um 
esquema especifico que explora a regra da afeicao. Embora 
a 
demonstradoradaTupperwaresejahábilementretereconvencer 
ascompradoras,overdadeiropedido de compra não vem 
dessa estranha - vem de uma amiga de todas as pessoas no 
recinto. A representante da Tupperware pode anotar o 
pedido de cada participante, mas a solicitadora 
psicologicamente mais convincente está sentada ao lado, 
sorrindo, conversando e servindo comes e 
bebes.Faanfitriãdareunião,queconvocousuasamigasparaade 
monstraçãoemsuacasaeque,todos 
sabem,lucracomcadaartigovendido. 


Ao fornecer à anfitriã uma porcentagem da receita, a 
Tupperware faz com que seus clientes comprem de uma 
amiga, e não de uma vendedora desconhecida. Desse modo, 
a atração, a 

cordialidade, asegurançaeaobrigaçãodaamizadeexercemseue 
feitonoambientedevendas(Taylor, 1978). De fato, 
pesquisadores de consumidores que examinaram os laços 
sociais entre a anfitriã e as 


convidadasdafestaemcenariosdevendasdereuniaodomiciliarc 
onfirmaramopoderdaabordagem 
daempresa:nadecisaodecompradoproduto,aforcadessevincul 


osocialéduasvezesmaiordoquea 
preferênciapeloprodutoemsi(FrenzeneDavis,1990). 


Os resultados têm sido notáveis. Estimou-se recentemente 
que as vendas da Tupperware ultrapassam 2,5 milhões de 
dólares por dia. Seu sucesso se espalhou mundo afora, na 
Europa, na 
AméricaLatinaenaÁsia,ondeaposiçãonarededeamigosefamili 
aresésocialmentemaissignificativa do que nos Estados 
Unidos (Markus e Kitayama, 1991; Smith, Bond e 
Kagitcibasi, 2006). Como 
resultado,hojemenosdeumquartodasvendasdaTupperwareoc 
orrenaAméricadoNorte. 


O interessante é que as clientes parecem estar conscientes 
das pressões de afeição e amizade corporificadas na reunião 
da Tupperware. Algumas não parecem se importar com elas; 
outras se importam, mas parecem não saber como evitá-las. 
Uma mulher me descreveu suas reações com certa 
frustraçãonavoz. 


A coisa agora chegou ao ponto em que detesto ser 
convidada para reuniões da Tupperware. 


Tenho todos os potes de que preciso e, se precisasse de 
mais, poderia comprar de outra marca mais barata numa 
loja. Mas quando uma amiga liga sinto que tenho a 
obrigação de ir. E 


quando chego lá sinto que tenho a obrigação de comprar 
algo. O que posso fazer? E para uma amiga. 


Com um aliado tão irresistível como a amizade, não causa 
espanto que a Tupperware tenha abandonado pontos de 
vendas varejistas e esteja promovendo quase 
exclusivamente o conceito de reunião domiciliar. Em 2003, a 
empresa fez algo que pareceria absurdo para qualquer outro 


negocio: 
cortourelaçõescomavarejistaTargetStoresporqueasvendasdes 
eusprodutosnaquelaslojasestavam 

altasdemais! Aparceriaprecisouserencerradaporcausadoefeit 
odanososobreonúmerodereuniões domiciliares que podiam 
ser organizadas (Latest News, 2003). As estatísticas revelam 
que, a cada 2,7 


segundos,comecaumareuniaoda lupperwareemalgumlugar. 


Claro que varios outros profissionais da persuasão 
reconhecem a pressão para dizer sim quando o pedido vem 
de alguém que conhecemos e de quem gostamos. Tomemos, 
por exemplo, o número 
crescentedeorganizaçõesdecaridadequerecrutamvoluntários 
paraarrecadardoaçõespertodeonde 
moram.Elasentendemperfeitamentecomoémaisdifícilrejeitar 
umpedidodecaridadequandovem 
deumamigoouvizinho.Alémdisso,comfrequênciaoamigonems 
equerprecisaestarpresentepara 
queaestratégiasejaeficaz.Emmuitoscasos,asimplesmençãodo 
nomedoamigobasta. 


A Shaklee, empresa especializada em vendas de porta em 
porta de diferentes produtos para o lar, aconselha seus 
vendedores a usarem o método da “corrente interminável” 
para conseguir clientes novos. Se um cliente admite que 
gosta de um produto, deve-se pressioná-lo a fornecer os 
nomes de amigos que também gostariam de conhecer 
aquele produto. Os indivíduos daquela lista podem então ser 
abordados visando-se novas vendas e uma lista dos amigos 
deles, que servirão como fontes para 
aindaoutrosclientespotenciais,eassimpordiantenumacorrent 
einterminavel. 


A chave do sucesso desse método é que cada novo cliente 
potencial é visitado por um vendedor munido do nome de 
um amigo “que sugeriu esta visita”. Mandar embora o 
vendedor sob tais 
circunstânciasédifícil;équasecomorejeitaroprópriocamigo.Om 
anualdevendasdaShakleeinsiste 
queseusfuncionáriosempreguemessesistema:“Seriaimpossív 
elsuperestimarseuvalor.Ligarparaum 


cliente potencial ou visitá-lo e ser capaz de dizer que o Sr. 
Fulano de Tal achou que seu amigo se 
beneficiariaconcedendoaovendedoralgunsminutosdoseutem 
poéjáter50%dechancesdefechara 
vendaantesmesmodemostraroproduto.” 


FAZENDOAMIGOSPARAINFLUENCIARPESSOAS 


Ousogeneralizadodovinculoentreamigospelosprofissionaisda 
persuasaonosinformamuitosobreo 
poderquearegradaafeicaotemdeproduziranuéncia.Constata 
mosqueessesprofissionaisprocuram se beneficiar da regra 
quando as amizades ainda nem estão formadas. Mesmo 
nessas circunstâncias, eles fazem uso do vínculo de afeição 
empregando uma estratégia de persuasão bem simples: 
primeiro fazemcomquegostemosdeles. 


Joe Girard, que é de Detroit, se especializou em usar a regra 
da afeição para vender automóveis Chevrolet. Ele 
enriqueceu no processo, ganhando centenas de milhares de 
dólares ao ano. Com tamanho salário, imagina-se que ele 
fosse um alto executivo da GM ou talvez proprietário de uma 
concessionária.Masnão.Eleganhouseudinheirocomovendedor 
.Erafenomenalnoquefazia.Por12 


anosconsecutivoslevouotitulode“VendedorNuUmeroUm”.Acad 
adiadetrabalhovendiaemmédia 


maisdecincocarrosecaminhoesefoireconhecidocomoo“maiorv 
endedordecarros”domundopelo Guiness. 


Apesardetodooseusucesso,afórmulaqueempregavaerasurpre 
endentementesimples.Consistia em oferecer às pessoas 
apenas duas coisas: um preço justo e alguém de quem 
gostariam de comprar. 


“Para conseguir um negócio basta juntar um vendedor de 
que você gosta e o preço que considera 
adequado”, declarouelenumaentrevista. 


AfórmuladejJoeGirardmostracomoaregradaafeiçãoévitalparao 
seunegocio,masnaorevela tudo. Não nos informa, por 
exemplo, por que os clientes gostavam mais dele do que de 
outros vendedoresqueofereciamumpreçojusto. 


Existe uma pergunta crucial - e fascinante - a que a fórmula 
de Joe não responde. Quais são os 
fatoresquefazemumapessoagostardeoutra? 
Sesoubéssemosestaresposta,avançaríamosbastantena 
compreensão de como pessoas como Joe têm tanta 
facilidade em fazer com que gostemos delas e, 
inversamente, de como poderíamos fazer com que os outros 
gostem de nós. Para nossa sorte, os cientistas sociais vêm 
formulando essa pergunta há décadas e acumularam 
indícios que permitiram identificar uma série de fatores 
causadores da afeição. Como veremos, cada um deles é 
usado com 
espertezapelosprofissionaisdapersuasaoparanoslevaradizer“ 
sim”. 


DEPOIMENTODELEITORS.1 


DeummoradordeChicago 


Embora eu nunca tenha ido a uma reuniao da Tupperware, 
reconheci o mesmo tipo de pressão da amizade 
recentemente quando recebi a visita de uma vendedora de 
uma companhia telefônica de chamadas interurbanas. Ela 
me contou que um dos meus amigos 
haviacadastradomeunomeemalgodenominado“CirculodeCha 
madasdeAmigoseFamilia MCI”. 


Brad,apessoaquemeindicou émeuamigodesdeainfância,mass 
emudouparaNova Jersey no ano passado por causa do 
emprego. Ele ainda me liga regularmente para saber notícias 
do nosso pessoal. A vendedora me informou que ele poderia 
economizar 20% em 
todasasligaçõesquefizesseparapessoasdesualistadoCírculode 
Chamadas,desdeque 
fossemassinantesdacompanhiatelefônicaMCI.Depoiselamepe 
rguntouseeugostariade 
mudarparaaMClafimdequeBradeconomizasse2 0%emsuaslig 
açõesparamim. 


Euestavatotalmentesatisfeitocomminhacompanhiatelefônica 
enaomeinteresseipelos benefícios da MCI. Mas o fato de que 
Brad economizaria dinheiro em nossas ligações me 
sensibilizou. Dizer que eu não queria ficar no seu Círculo de 
Chamadas e que não me importava se ele economizaria 
dinheiro teria soado como uma verdadeira afronta à nossa 
amizade.Assim,paranaomagoa- 
lo,eudisseavendedoraquequeriamudarparaaMCl. 


Eunaoentendiaporqueasmulheresiamaumareuniaoda Tupper 
waresóporqueuma 


amiga estava promovendo e, uma vez que estivessem lá, 
compravam produtos que não queriam.Agoraentendo. 


Nota do 

autor: Oleitornaoestasozinhocomotestemunhadopoderdaspre 
ssoesembutidasnaideiadoCirculodeChamadas 
MCI.Quandoarevista ConsumerReports 
investigouapratica,ovendedordaMClentrevistadofoisucinto:“ 
Funcionaem9decada 10vezes” ,eledisse. 


MOTIVOSPELOSQUAISGOSTAMOSDEALGUEM 
Atratividadefisica 


Emborasereconheçaqueumapessoadeboaaparênciadesfrutad 
eumavantagemnainteraçãosocial, 
descobertasrecentesindicamquetalveztenhamossubestimad 
ootamanhoeoalcancedessavantagem. 


Parecehaverumareaçãoclique,zum as pessoas atraentes 
(Olson e Marshuetz, 2005). Como todas as reações desse 
tipo, acontece automaticamente, sem premeditação. A 
reação em si se enquadra numa categoria que os cientistas 
sociais denominam efeitos auréola. Um efeito auréola (ou 
halo) ocorre 
quandoumacaracterísticapositivadeumapessoadominaaman 
eiracomoelaévistapelosoutros.Os 
indiciosagorasaoclarosdequeaatratividadefisicacostumaseru 
madessascaracteristicas. 


Pesquisas mostraram que atribuímos automaticamente a 
indivíduos de boa aparência traços favoráveis como talento, 
gentileza, honestidade e inteligência (para uma análise 
desses indícios, vide Langlois et al., 2000). Além disso, 
fazemos esses julgamentos sem perceber que a atratividade 
física desempenha um papel no processo. Algumas 
consequências desse pressuposto inconsciente de que 


“bonitoéigualabom”meassustam.Porexemplo,umestudodasel 
eiçõesfederaiscanadensesem1974 


descobriu que candidatos atraentes receberam um numero 
de votos mais de 2,5 vezes maior que os candidatos nao 
atraentes (Efran e Patterson, 1976). Apesar dos indicios de 
favoritismo por politicos bem-apessoados, pesquisas 
subsequentes demonstraram que os eleitores nao 
perceberam essa 
tendéncia.Naverdade, 73 %doseleitorescanadensespesquisad 
osnegaramperemptoriamentequeseus 
votostenhamsidoinfluenciadospeloaspectofísico.Apenas14% 
chegaramaadmitirapossibilidadede essa influência existir 
(Efran e Patterson, 1976). Os eleitores podem negar à 
vontade o impacto da atratividade sobre a elegibilidade, 
mas outros indícios continuaram confirmando essa força 


perturbadora(BudesheimeDePaola,1994). 


Efeito semelhante foi encontrado em situações de 
contratação. Num estudo, a boa aparência dos candidatos 
numa entrevista simulada influenciou mais as decisões de 
contratação do que as qualificações para o cargo - embora 
os entrevistadores afirmassem que a aparência tenha 
desempenhadoumpapelpequenoemsuasescolhas(MackeRain 
ey,1990).Avantagemconcedidaaos profissionais atraentes 
vai além do dia da contratação, estendendo-se para o dia do 
pagamento. 


Economistasqueexaminaramamostrasamericanasecanadens 
esdescobriramqueindivíduosatraentes 
recebiamemmédiadel2%al4%maisqueseuscolegasnãoatrae 
ntes(HammermesheBiddle,1994). 


Outras pesquisas indicam que o processo judicial é 
igualmente suscetível às influências de peso e estrutura 
óssea. Parece que pessoas de boa aparência tendem a 
receber um tratamento altamente favorável no sistema legal 
(ver análises em Castellow, Wuensch e Moore, 1991; e 


Downs e Lyons, 1990). Num estudo feito na Pensilvania 
(Stewart, 1980), pesquisadores classificaram a atratividade 
fisica de 74 réus do sexo masculino no inicio de seus 
julgamentos. Quando, bem depois, os 
pesquisadoresconferiramosautosdoprocessoparasaberosresu 
Itados,descobriramqueoshomensde 
boaaparênciahaviamrecebidosentençasbemmaisleves.Naver 
dade,aschancesdosréusatraentesde 
escapardaprisaoeramodobrodasdosréuspoucoatraentes. 1 


Numestudodasindenizaçõesconcedidasnumjulgamentosimul 
adodenegligência,aindenização 
médiaquandoosréustinhammelhoraparênciadoquesuavítima 
erade5.623dólares.Masquandoa 
vítimaeramaisatraente,aindenizaçãomédiafoide10.051 dólar 
es.Alémdisso,ofavoritismobaseado 
naatratividadefoidetectadoemjuradostantodosexomasculino 
quantodofeminino(KulkaeKessler, 1978). 


Outros experimentos demonstraram que pessoas atraentes 
são mais passíveis de obter socorro 
quandoprecisam(Benson,KarabeniceLerner,1976)esaomaisp 
ersuasivasemmudarasopinidesde um público (Chaiken, 
1979). Aqui também ambos os sexos reagem da mesma 
forma. No estudo de 
Bensonetal.sobresocorro,porexemplo,homensemulheresmais 
atraentesreceberamajudacommais 

frequência, mesmodemembrosdomesmosexo.Umagrandeexc 
eçãoaessaregrapodeseresperada,é 

claro, seapessoaatraenteévistacomoumconcorrentedireto,esp 
ecialmenteumrivalromântico.Afora 
essaressalva,aspessoasbem- 
apessoadasdesfrutamdeenormevantagemsocialemnossacult 
ura.Elas 
sSaomaisqueridas,maispersuasivas,recebemajudacommaisfre 
quênciaesãovistascomodotadasde 


traçosdepersonalidademaisdesejáveisemaiorescapacidadesi 
ntelectuais. 


Parece que os benefícios sociais da boa aparência começam 
a se acumular desde cedo. Pesquisas com crianças do 
primeiro ciclo do ensino fundamental (10 ao 50 ano) 
mostram que os adultos se importam menos com atos 
agressivos quando realizados por crianças bonitas (Dion, 
1972) e que as professoras presumem que as crianças 
bonitas sejam mais inteligentes do que seus colegas menos 
bonitos(Ritts,PattersoneTubbs,1992). 


Não causa admiração, portanto, que a auréola da 
atratividade física seja regularmente explorada pelos 
profissionais da persuasão. Como gostamos de pessoas 
atraentes e tendemos a concordar com 
aquelesdequemgostamos,fazsentidoqueos 
programasdetreinamentodevendasincluamdicasde boa 
aparência, que as butiques escolham seus vendedores 
dentre os candidatos mais bonitos e que os 
trapaceirosdeambosossexossejamatraentes. 2 


Semelhança 


Eseaaparénciafisicanaotiverimportancia? 
Afinal,amaioriadaspessoasnaosedestacapelabeleza. 


Outrosfatorespodemserusadosparaproduzirafeição? 
Comosabemospesquisadoreseosprofissionais 
dapersuasão,existemvários eumdosmaisinfluenteséasemelh 
ança. 


Gostamosdepessoasquesejamsemelhantesanós(Burgeretal., 

2004).Issopareceserválidocasoa semelhança seja a respeito 

de opiniões, traços de personalidade, antecedentes ou estilo 
de vida. 


Consequentemente,aquelesquequeremquegostemosdelesde 
modoaobternossacooperaçãopodem 
alcançaresseobjetivoparecendosemelhantesanósdeváriasma 
neirasdiferentes. 


Omododesevestiréumbomexemplo.Diversosestudosdemonst 
raramquesomosmaispassíveis 
deajudaraquelesquesevestemcomonós.Numestudorealizado 
noiniciodadécadade1970,quando 
oestilodosjovenstendiaoupara“hippies”oupara“caretas”,pesq 
uisadoressetrajaramdeumadessas duas maneiras e pediram 
a estudantes universitários num campus uma moeda para 
darem um telefonema. Quando o pesquisador estava vestido 
de maneira similar ao estudante, o pedido era 
atendidoemmaisdedoisterçosdoscasos.Masquandoestudante 
epesquisadorsevestiamdeforma diferente, a moeda era 
oferecida em menos da metade das vezes (Emswiller, Deaux 
e Willits, 1971). 


Outro experimento mostrou como nossa reação positiva 
pode ser automática a pessoas semelhantes. 


Numprotestocontraaguerra,manifestantessemostrarammaisp 
ropensosaassinarumapetiçãodeum solicitante trajado de 
forma semelhante e a fazê-lo sem se darem ao trabalho de 
ler a petição antes 
(Suedfeld,BochnereMatas,1971).Clique,zum. 


Outra forma como os solicitantes podem manipular a 
semelhança para aumentar a afeição e o consentimento é 
alegar que têm antecedentes e interesses similares. Os 
vendedores de carros, por 
exemplo,saotreinadosparaprocurarpistasenquantoexaminam 
ocarrousadodeumcliente.Sevéno porta-malas equipamento 
para acampar, o vendedor pode mencionar, mais tarde, que 
adora curtir a 


natureza.Seidentificabolasdegolfenobancodetras,podeobser 
varqueesperaquefaçatempobom 
nofimdodiaparapoderdarumastacadas.Seobservaqueocarrofo 
iadquiridoemoutroestado,pode 
perguntardeondeéoclienteerevelar-comsurpresa- 
queele(ousuaesposa)édelátambém. 


Por mais triviais que essas semelhanças pareçam, 
aparentemente funcionam (Burger et al., 2004). 


Um pesquisador que examinou as estatísticas de vendas de 
seguradoras descobriu que os clientes ficavam mais 
inclinados a comprar seguros quando o vendedor tinha 
idade, religião, convicções políticas e hábitos tabagistas 
semelhantes aos dele (Evans, 1963). Outro pesquisador 
conseguiu aumentar bastante a porcentagem de pessoas 
que respondiam a uma pesquisa enviada pelo correio 
modificando,nacartadeapresentacao,onomedopesquisadorp 
arasersemelhanteaododestinatario. 


Assim,RobertGreerrecebiaapesquisadeumfuncionariodocentr 
odepesquisaschamadoBobGregar, enquanto Cynthia 
Johnston recebia a sua de uma funcionária chamada Cindy 
Johanson. Em dois estudos separados, acrescentar essa sutil 
semelhança quase dobrou as respostas à pesquisa (Garner, 
2005). 


Esses pontos em comum, à primeira vista insignificantes, 
podem influenciar decisões que vão bem 
alémdacompradeumsegurooudarespostaaumapesquisa,cheg 
andoaescolhadocônjuge(Joneset al., 2004). Podem até afetar 
a decisão de salvar a vida de alguém. Pessoas solicitadas a 
avaliar a 
prioridadedetratamentodepacientescomproblemasrenaisesc 
olheramosqueseidentificavamcomo 
mesmopartidopolíticoqueeles(Furnham,1996). 


Comoatépequenassemelhancaspodemsereficazesparaprodu 
zirumareaçãopositivaecomouma 
aparénciadesemelhancaépassiveldeserfacilmenteforjada,eua 
conselhariaumacautelaespecialna 
presencadesolicitantesquealegamser“exatamentecomovocé 
”, 3Naverdade,nosdiasdehojeébom 
tercautelacomvendedoresqueapenasparecemsercomovocê.M 
uitosprogramasdetreinamentode 
vendasensinamosfuturosvendedoresa“refletiremeimitarem’a 
posturacorporal,oestadodeespirito 
eoestiloverbaldocliente,poisfoiprovadoquesemelhancasaolon 
godecadaumadessasdimensoes levam a resultados positivos 
(Chartrand e Bargh, 1999; Locke e Horowitz, 1990; van 
Baaren et al., 2003). 


Elogios 


OatorMcLeanStevensoncertavezdescreveucomosuaesposaoc 
onvenceuasecasar:“Eladisseque gostava de mim.” Embora 
digna de uma risada, a observação é tão instrutiva quanto 
engraçada. A informação de que alguém gosta de nós pode 
ser um dispositivo extremamente eficaz para produzir 
umaafeiçãoretribuidoraeumconsentimentovoluntário(Bersch 
eideWalster,1978;Howard,Gengler 
ejain,1995,1997).Assim,quandoaspessoasnoselogiamouafir 
mamquetêmafinidadeconosco,com 
frequênciaqueremalgodenós. 


Lembra- 
sedejoeGirard,o“maiorvendedordecarrosdomundo” ,quedizqu 
eosegredodeseu sucesso era fazer os clientes gostarem 
dele? Ele fazia algo que, a primeira vista, parecia insensato 
e 

dispendioso. Todomêsenviavaacadaumdeseusmaisde13milex 
-clientesumcartaodefelicitacoes 
comumamensagemimpressa.Ocartaomudavademésparamés 


(FelizAnoNovo,FelizPascoa,Feliz 
DiadosNamorados,eassimpordiante), masamensagemnocarta 
onuncavariava.Dizia:“Eugostode vocé.” Como explicou Joe, 
“Nao ha mais nada no cartao além do meu nome. S6 estou 
dizendo que gostodeles”. 


“Eu gosto de você.” A mensagem vinha na correspondência 
todos os anos, 12 vezes ao ano, sem 
falhar,oaraoutras13milpessoas.Umadeclaracaodeafeicaotaoi 
mpessoal,tendocomoobjetivoóbvio 
vendercarros,podiamesmofuncionar? 
JoeGirardachavaquesim,eumhomemtaobem-sucedidoem sua 
atividade merece nossa atenção. Ele entendeu um fato 
importante sobre a natureza humana: não resistimos a uma 
adulação. Embora sua credibilidade tenha limites - 
especialmente quando temos 
certezadequeoaduladorestátentandonosmanipular- tendem 
osaacreditarnoselogioseagostar daspessoasquenoselogiam. 


UmexperimentocomumgrupodehomensnaCarolinadoNortem 
ostracomopodemosnostornar 
impotentesdiantedeumelogio.Oshomensnoestudoouviramco 
mentáriossobreelesdeoutrapessoa que precisava de um 
favor. Alguns receberam apenas comentários positivos, 
outros receberam apenas comentários negativos e os demais 
ouviram comentários bons e ruins. Houve três descobertas 
interessantes. Primeira, os homens gostaram mais do 
avaliador que fez apenas elogios. Segunda, essa tendência 
se manteve mesmo quando os homens perceberam 
Claramente que o adulador estava 
querendosebeneficiardamanobra.Porfim,aocontráriodosoutro 
stiposdecomentários,oelogionão precisou ser verdadeiro 
para funcionar. O apreço pelo adulador foi o mesmo quer os 
comentários 
positivosfossemfalsosouverdadeiros(Drachman,deCarufeleln 
sko,1978). 


DEPOIMENTODELEITORS.2 
DeumestudantedeMBAdoArizona 


Quando trabalhei em Boston, um de meus colegas, Chris, 
vivia tentando empurrar tarefas 
paraminhamesajaatulhada.Emgeralresistomuitobemaessetip 
odetentativa.MasChris 
eraótimoemmeelogiarantesdepedirminhaajuda.Começavadiz 
endo:“Soubequevocéfez 
umexcelentetrabalhonoprojetotaletal.Estoucomumprojetopa 
recidoeesperoquepossa 
meajudar."Ou:“JáquevocêéespecialistaemX,poderiameajudar 
nestatarefa?”Eunaoia muito com a cara de Chris, porém, 
naqueles poucos segundos, sempre mudava de ideia, 
achandoquetalvezelefosseumbomsujeito.Eaicostumavaceder 
aoseupedidodeajuda. 


Nota do 

autor: Chriseramaisdoqueumadulador.Eleestruturavaseuelogi 
odemodoadaraoleitorumareputaçãopelaqual zelar.Aofazé- 
lo,combinavaumelementopotentedoprincipiodaafeicaocomaf 
orcadoprincipiodacoeréncia. 


Tudolevaacrerquetemosumareacaotaoautomaticamenteposit 
ivaaoselogiosquepodemosser vítimas de alguém que os 
empregue numa tentativa óbvia de conseguir algo de nós. 
Clique, zum. 


Quando visto sob essa ótica, o custo de imprimir e enviar 
mais de 150 mil cartões anualmente com a 
mensagem“Eugostodevocé”naoparecetaoinsensatooudispen 
diosocomoantes. 


Contatoecooperação 


Quase sempre gostamos de coisas que nos sao familiares 
(Monahan, Murphy e Zajonc, 2000). Para 
provaressefato,facaumapequenaexperiéncia.Pegueonegativ 
odeumafotoantigaquemostreuma 
visaofrontaldoseurostoemanderevelarduasfotos- 
umaquemostrevocécomorealmentesaiuna 
fotoeoutraquemostreumaimageminvertida.Agoraescolhaqual 
versãodoseurostomaislheagrada 
epeçaaumamigoquefaçaomesmo.Sevocêsforemcomoogrupo 
demulheresdeMilwaukeeemque 
esseprocedimentofoitestado,vãoobservaralgoestranho:seua 
migoirápreferiracópiafiel,masvocê 
gostarámaisdacópiainvertida.Porquê? 
Porqueambosestaraoreagindofavoravelmenteaorostomais 
familiar - seu amigo, àquele que o mundo vê e você, ao 
rosto refletido pelo espelho (Mita, Dermer e Knight,1977). 


Porcausadoseuefeitosobreaafeição,afamiliaridadedesempen 
haumpapelemtodosostiposde decisão, inclusive dos políticos 
que elegemos (Grush, 1980; Grush, McKeough e Ahlering, 
1978). Ao que parece, na cabine eleitoral os eleitores com 
frequência escolhem um candidato simplesmente 
porqueseunomeparecefamiliar. Numaeleiçãocontrovertidaem 
Ohioalgunsanosatras,umhomem com poucas chances de 
vencer a corrida para procurador-geral do estado obteve a 
vitória quando, pouco antes da eleição, mudou seu nome 
para Brown - nome de uma família com grande tradição 
politicaemOhio. 


Como algo assim pôde acontecer? A resposta está em parte 
na forma inconsciente como a 
familiaridadedeterminaaafeicao.Comfrequéncianaopercebe 
mosquenossaatitudeemrelaçãoaalgo 
foiinfluenciadapelonumerodevezesqueestivemosexpostosaq 
uilonopassado.Numexperimento,os rostos de diversos 
indivíduos foram projetados numa tela com tamanha rapidez 


que, mais tarde, os voluntarios expostos nao conseguiram 
lembrar que tivessem visto qualquer um deles. No entanto, 
quantomaiorafrequénciadaprojecaodorostonatela,maisaquel 
esvoluntariospassavamagostarda pessoa ao interagirem com 
ela depois. E como a maior afeição leva a uma maior 
influência social, 


aquelesvoluntariosforamtambémmaispersuadidospelasopini 
desdosindivíduoscujosrostoshaviam aparecido mais na tela 
(Bornstein, Leone e Galley, 1987). Um efeito semelhante 
ocorreu num estudo de publicidade na internet. Banners de 
uma câmera fotográfica apareceram 5 vezes, 20 vezes ou 
nenhuma vez acima de um artigo que os participantes 
tinham que ler. Quanto maior a frequência do anúncio, mais 
os participantes passaram a gostar da câmera, embora não 
se lembrassem de ter visto o anúncio(Fang,2007). 


Com base nos indícios de que tendemos a favorecer aquilo 
com que tivemos contato, algumas pessoas recomendaram 
uma abordagem de “contato” para melhorar as relações 
inter-raciais. Elas 
argumentamqueaexposiçãoaindivíduosdegruposétnicosdifer 
entesnumasituaçãodeigualdadefará naturalmente com que 
passem a gostar mais uns dos outros. Mas quando os 
cientistas examinaram a integraçãoracialnasescolas- 
aáreaqueofereciaomelhortesteindividualdaabordagemdocon 
tato-, 
descobriramumpadrãoexatamenteoposto.Adessegregaçãoes 
colartemmaiorpropensãoaaumentar 
opreconceitoentrenegrosebrancosdoqueadiminui- 
lo(Stephan,1978). 


Examinemos com mais detalhes a questao da 
dessegregacao. Por mais bem-intencionados que estejam os 
proponentes da harmonia interracial por meio do contato, é 
pouco provavel que sua abordagem dé certo porque o 


argumento em que se baseiam esta equivocado. Em 
primeiro lugar, 
pesquisasmostraramqueoambienteescolarnaoéumcaldeiraoc 
ulturalemqueascriançasinteragem 
commembrosdeoutrosgruposétnicosdeformatãoimediatacom 
ocomoseuprópriogrupo.Depois de anos de integração escolar 
formal, existe pouca integração social. Os estudantes se 
agrupam por etnias, afastando-se, na maior parte, dos 
outros grupos (Dixon et al., 2005; Oskamp e Schultz, 1998). 


Em segundo, ainda que houvesse muito mais interação 
interétnica, estudos mostram que a familiarização pelo 
contato repetido não causa necessariamente maior afeição 
(Gaertner et al., 1999). 


Na verdade, a exposição contínua a uma pessoa ou objeto 
sob condições desagradáveis, como frustração, conflito ou 
competição, reduz a afinidade (Richeson e Shelton, 2007; 
Swap, 1977; Zajonc, Markus e Wilson, 1974). A sala de aula 
americana típica estimula justamente essas condições 
desagradáveis. 


Vejamos este relatório esclarecedor do psicólogo Elliot 
Aronson, que prestou consultoria a 
autoridadesescolaressobreproblemasnasescolasdeAustin,noT 
exas.Suadescriçãosobreasituação da educação nas salas de 
aula estudadas poderia se aplicar a quase toda escola 
pública dos Estados Unidos: 


Emgeral,funcionaassim:oprofessorficadepédiantedaclasseefa 
Zumapergunta.Seisadez 
criancasficamansiosasporresponderelevantamasmaosnacara 
doprofessor,torcendopara 
seremescolhidasemostraremsuainteligéncia.Variasoutrasfica 
msentadasquietas,desviando 
oolhar,tentandosetornarinvisiveis.Quandooprofessorescolhe 


umaluno,vocévéolharesde 
decepcaoedesanimonosrostosdoscolegasentusiasmadosque 
perderamumachancedeobtera aprovação do professor e vê 
alívio nos rostos daqueles que não sabiam a resposta. [...] O 


procedimento é altamente competitivo, e muita coisa está 
em jogo, porque as crianças estão competindo pelo amor e 
pela aprovação de uma das duas ou três pessoas mais 
importantes de seumundo. 


Alémdisso,esseprocessodeensinogarantequeosalunosnãoapr 
enderãoagostardosoutrose se entenderem. Lembre-se de sua 
própria experiência. Se você soubesse a resposta certa e o 


professorescolhesseoutroaluno, provavelmentevocêiriatorcer 
paraqueeleerrasseeassimvocê tivesse uma chance de exibir 
seu conhecimento. Se você fosse escolhido e errasse, ou se 
nem 
sequerlevantasseamaoparacompetir,provavelmenteinvejaria 
eseressentiriadoscolegasque sabiamaresposta. 


As crianças que fracassam nesse sistema se tornam 
invejosas e ressentidas dos bem-sucedidos, tachando- 
osdepuxa- 
sacosourecorrendoaviolênciacontraelesnorecreio.Osestudant 
esbem-sucedidos, por sua vez, costumam desprezar os 
colegas menos brilhantes, chamando-os de 


“burros”(Aronson,1975,pp.44,47). 


Devemosnosespantar,portanto,comofatodequeadessegregaç 
aoescolarrigorosa-sejapormeio 
dotransporteescolar,sejapelaredivisaodosdistritosescolares- 
costumaaumentaropreconceito,em vez de diminuir? Quando 
os contatos sociais e de amizade agradaveis se dao dentro 
das fronteiras 
étnicaseaexposiçãorepetidaaoutrosgruposocorresomentenoc 


aldeiraocompetitivodasaladeaula, 
naopodemosesperargrandesprogressos. 


Existem soluções disponíveis para o problema? Uma 
possibilidade poderia ser acabar com as 
tentativasdeintegraçãoescolaraparentementeinviáveis.Mesm 
oqueignorássemososdesafioslegaise 
constitucionaisinevitaveiseoconflitosocialqueesserecuocaus 
aria,existemboasrazOesparaperseguir a integração em sala 
de aula. Por exemplo, embora os níveis de desempenho dos 
alunos brancos permaneçam constantes, os alunos das 
minorias têm 10 vezes mais chances de que seu 
desempenho 
acadêmicomelhoreapósadessegregação(Stephan,1978). 


Precisamossercautelososemnossaabordagemdadessegregaç 
aoescolarparanaocolocarmostudo 
aperder.Aideia,éclaro,éaperfeicoarosistema,naodescarta- 
lo.Nestemomento,eleestaimbuidode 
hostilidaderacial.Felizmente, pesquisasdeespecialistasemedu 
cacaosobreoconceitode“aprendizado cooperativo” criam 
esperanças reais de eliminar essa hostilidade. Como grande 
parte do aumento do preconceito decorrente da 
dessegregação em sala de aula parece resultar da exposição 
maior aos 
membrosdeoutrosgruposcomorivais,esseseducadorestestara 
mformasdeaprendizadocentradasna 
colaboracao,enaonacompeticao. 


Colôniadeférias 


Para entender a lógica da abordagem colaborativa, convém 
reexaminar o fascinante programa de 
pesquisadequatrodécadasatrásdocientistasocialturcoMuzafe 
rSherifeseuscolegas(Sherif,Harvey, White, Hood e Sherif, 
1961). Intrigado com a questão do conflito intergrupal, a 


equipe de 
pesquisadoresdecidiuinvestigaroprocessoemcolôniasdeférias 
exclusivasparameninos.Emboraestes não soubessem que 
estavam participando de um experimento, Sherif e seus 
colegas manipulavam 
habilmenteoambientesocialdacolôniaparaobservarosefeitoss 
obreasrelaçõesdogrupo. 


Os pesquisadores logo constataram como é fácil provocar 
certos tipos de hostilidade. A simples 
separaçãodosmeninosemdoisalojamentosfoisuficienteparaes 
timularumsentimentode“nóscontra eles”. Permitir que os 
meninos dessem nomes aos dois grupos (as Águias e as 
Cascavéis) acelerou a sensação de rivalidade. Eles logo 
começaram a depreciar as qualidades e realizações do grupo 
rival. 


Entretanto essasformasdehostilidadeforampequenasemcom 
paraçãocomoqueocorreuquandoos pesquisadores 
introduziram atividades competitivas nas reuniões entre os 
grupos. Caças ao tesouro, 


cabos de guerra e competições atléticas de um alojamento 
contra o outro produziram insultos e 
confrontos.Duranteacompetição,membrosdotimeopostoeram 
rotuladosde"trapaceiros”,“ladrões” 


e “babacas”. Mais tarde, os alojamentos foram invadidos, as 
bandeiras rivais foram roubadas e 
queimadaseavisosameaçadoresforamafixados.Brigasnorefeit 
óriotambémsetornaramcomuns. 


Aquela altura, ficou evidente para Sherif que a receita da 
discórdia era rápida e descomplicada: basta separar os 
participantes em grupos e deixar que os sentimentos 
venham à tona. Depois volte a misturá-los sobre a chama da 


competição constante. Resultado: o ódio intergrupal no seu 
ponto máximo. 


Os pesquisadores enfrentaram então um problema mais 
complicado: como remover a hostilidade 
agoraarraigada.Primeirotentaramaabordagemdocontato,reu 
nindoosgruposcommaisfrequência. 


Mesmoquandoasatividadesconjuntaseramagradaveis,comoa 
ssistirafilmeseparticipardeeventos sociais, os resultados 
foram desastrosos. Os piqueniques geraram guerras de 
comida, programas de entretenimento se transformaram em 
concursos de xingamentos, filas no refeitório degeneraram 
em empurrões. Sherif e sua equipe de pesquisa começaram 
a temer que, à maneira do Dr. Frankenstein, pudessem ter 
criado um monstro que já não conseguiam controlar. Então, 
no auge do conflito, 
tentaramumaestratégiaquefoiaomesmotemposimpleseeficaz 


Eles criaram uma série de situações em que a competição 
entre os grupos seria prejudicial ao 
interessecoletivo,exigindoacooperacaoparaobeneficiomutuo. 
Numaexcursaodeumdiainteiro,a Unica caminhonete 
disponível para irem à cidade ficou atolada. Os meninos 
foram reunidos e todos empurraram e puxaram juntos até 
que o veículo conseguiu sair. Em outro caso, os 
pesquisadores 
fizeramcomqueosuprimentodeáguadacolôniadeférias,trazido 
porcanosdeumtanquedistante, fosse interrompido. Diante da 
crise em comum e percebendo a necessidade de ação 
unificada, os meninos se organizaram harmoniosamente 
para resolver o problema antes do fim do dia. Em outra 
circunstância, os meninos foram informados de que um filme 
popular estava disponível para locação, mas que a colônia 
não iria pagar por ele. Conscientes de que a única solução 


seria Somar recursos, OS 
meninosfizeramumavaquinhaparaalugarofilmeepassaramalg 
umashorasagradaveisjuntos. 


As consequéncias daqueles empreendimentos cooperativos, 
embora nao fossem instantaneas, impressionaram. Os 
esforços conjuntos bem-sucedidos visando a objetivos 
comuns gradualmente reduziram a rixa entre os dois grupos. 
Em pouco tempo, as agressões verbais haviam 
desaparecido, os empurrões nas filas cessaram e os meninos 
começaram a se misturar nas mesas do refeitório. Além 
disso, quando se pediu aos meninos que listassem seus 
melhores amigos, muitos incluíram colegas do outro grupo 
que não haviam figurado numa lista anterior. Alguns até 
agradeceram aos pesquisadores 
pelaoportunidadedereavaliarseusamigos, porquehaviammud 
adodeideiadesdealistagemanterior. 


Num episódio revelador, os meninos voltaram de um passeio 
num único ônibus - algo que teria produzido um tumulto 
antes, mas que, aquela altura, foi solicitado por eles. 
Quando o ônibus parou num quiosque, os meninos de um 
grupo, com 5 dólares sobrando em caixa, decidiram pagar 
milk-shakesparaseusex-adversários. 


Podemosremontarasraizesdessareviravoltasurpreendenteaop 
eriodoemqueosmeninostiveram que ver uns aos outros como 
aliados, em vez de oponentes. O procedimento crucial foi a 
imposição, pelos pesquisadores, de objetivos comuns aos 
grupos. A cooperação necessária para alcançar aquelas 
metasenfimpermitiuqueosmembrosdosalojamentosrivaisviss 
emunsaooutroscomobonssujeitos, 


ajudantes valorizados, amigos e amigos dos amigos (Paolini 
et al., 2004; Wright, Aaron, McLaughlin-Volpe e Ropp, 1997). 
Quando o sucesso resultava dos esforços mútuos, não dava 


para manter 
sentimentosdehostilidadeemrelaçãoaosquehaviamcontribuí 
doparaotriunfodogrupo. 4 


Devoltaaescola 


Naconfusaodastensoesraciaisqueseseguiramadessegregacao 
escolar,algunspsicologoseducacionais começaram a ver a 
aplicabilidade das descobertas de Sherif e seus colegas as 
salas de aula. Se a experiência de aprendizado incluísse ao 
menos a cooperação interétnica ocasional visando a 
sucessos mútuos, talvez amizades intergrupais pudessem 
florescer. Embora projetos semelhantes estivessem em 
andamento em diferentes estados americanos (Johnson, 
2003; Oskamp e Schultz, 1998), uma 
abordagemespecialmenteinteressantenessadireção- 
denominadasaladeauladequebra-cabeça-foi desenvolvida 
por Elliot Aronson e seus colegas no Texas e na Califórnia 
(Aronson, Stephan, Sikes, BlaneyeSnapp,1978). 


Aessênciadoaprendizadodequebra- 
cabeçaéexigirqueosalunostrabalhemjuntosparadominar 
amatériadeumaprova.Esseobjetivoéalcançadoagrupando- 
seosestudantesemequipescolaborativas e fornecendo a cada 
um somente parte das informações - uma peça do quebra- 
cabeça - necessárias 
parapassarnaprova.Dentrodessesistema,osalunosdevemsere 
vezarensinandoeajudandounsao outros. Cada um precisa de 
todos os outros para se sair bem. Como os meninos de 
Sherif, que colaboraram em tarefas que exigiam a ação 
conjunta, os alunos se tornaram aliados, em vez de inimigos. 


Testada nas salas de aula recém-dessegregadas, a 
abordagem de quebra-cabeça gerou resultados 
impressionantes. Estudos mostraram que, em comparação 
com outras salas de aula na mesma escola usando o método 


competitivo tradicional, o aprendizado de quebra-cabeça 
estimulou muito mais amizades e menos preconceito entre 
os grupos étnicos. Além da redução vital da hostilidade, 
houve 

outrasvantagens: aautoestima,ogostopelaescolaeamelhorada 
snotasdosalunosdasminorias.Os alunos brancos também se 
beneficiaram. Sua autoestima e seu gosto pela escola 
aumentaram, e seu 
desempenhonasprovasfoiaomenostaobomquantoodosbranco 
semturmastradicionais(Aronson, 
BridgemaneGeffner,1978a,1978b). 


Diantedessesresultadospositivos,tendemosanosentusiasmar 
comumasoluçãoindividualsimples para um problema difícil. 
A experiência, porém, nos mostra que, mesmo dentro das 
fronteiras dos procedimentos do aprendizado cooperativo, as 
questões são complexas demais (Rosenfield e Stephan, 
1981;Slavin,1983). 


Antes que possamos nos sentir realmente confortáveis com 
o quebra-cabeça, ou com qualquer abordagem similar 
envolvendo aprendizado e afeição, muito mais pesquisas 
são necessárias para descobrir com que frequência, em que 
doses, em quais faixas etárias e em quais tipos de grupos as 
estratégiascolaborativasfuncionarão. Tambémprecisamossab 
ercomoosprofessorespoderãoimplantar melhor os métodos 
novos - se é que pretendem implantá-los. Afinal, as técnicas 
de aprendizado 

cooperativo, alémdeseafastaremradicalmentedarotinatradici 
onalefamiliaramaioriadosmestres, também podem ameaçar 
sua sensação de importância na sala de aula, ao delegar 
grande parte da instrução aos alunos. Por fim, precisamos 
entender que a competição tem sua razão de ser também, 
podendo servir como um motivador valioso da ação 
desejável e um importante formador do conceito 


doeu.Oobjetivo,entao,naoéeliminaracompeticaoacadémica, 
masromperseumonopólionasalade 

aula,introduzindotécnicascolaborativasfrequentesqueinclua 
mmembrosdetodososgruposétnicose levemabonsresultados. 


Apesar dessas ressalvas, nao posso deixar de me 
entusiasmar com os dados disponíveis. Há muito tempo as 
escolas públicas vêm sendo fonte de notícias 
desencorajadoras - redução do desempenho, 
desgastedosprofessores,criminalidadecrescentee,éclaro,con 
flitosraciais.Agoraexisteaomenosuma luznofimdotúnel. 


Ainda dentro desse tema, gostaria de destacar dois fatos. 
Primeiro, embora a familiaridade 
produzidapelocontatocostumelevaraumaafeiçãomaior,ocorre 
oopostoseelevieracompanhadode experiências 
desagradáveis. Portanto, quando crianças de grupos raciais 
diferentes são lançadas na competição incessante e 
implacável da sala de aula americana tradicional, é de se 
esperar que as hostilidades cresçam. Segundo, os sinais de 
que o aprendizado orientado para equipes funciona como 
umantidotoparaesseproblemarefletemoforteimpactodacoope 
raçãosobreoprocessodeafeição. 


Antesdeconcluirmosqueacooperaçãoéumacausapoderosadaa 
feição devemossubmetê-laao 
queconsiderootestedecisivo:seráqueosprofissionaisdapersua 
saolancammaosistematicamenteda cooperação para que 
gostemos deles e, assim, concordemos com seus pedidos? 
Eles enfatizam a 
colaboraçãoquandoelaexistenaturalmentenumasituação? 
Tentamampliá-laquandoexisteapenasde maneira incipiente? 
E, o que é ainda mais instrutivo, eles forjam uma cooperação 
quando não existe nenhuma? 


Ao que se revela, a cooperação passa pelo teste com sucesso 
total. Os profissionais da persuasão vivem frisando que eles 
e nós estamos trabalhando pelos mesmos objetivos, que 
precisamos “unir 

forças" paraobenefíciomútuo,queelessão,emessência,nossosc 
olegasdeequipe.Podemosdaruma 
sériedeexemplos.Amaioriadeleséfamiliar,comoosvendedores 
decarrosnovosqueficamdonosso lado e “enfrentam” seus 
chefes para obter uma boa pechincha. 5 Um exemplo 
espetacular ocorre no 
ambientepolicialemqueinterrogadoresdeveminduzirsuspeito 
saconfessarcrimes. 


Nos últimos anos, os tribunais impuseram uma variedade de 
restrições à ação da polícia ao lidar com suspeitos de crimes, 
especialmente na obtenção de confissões. Eles agora 
rejeitam muitos 
procedimentosquenopassadolevavamaadmisso6esdeculpa,m 
asnaoveemnadadeilegalnousode 
umpoucodepsicologiasutil.Poressarazao,osinterrogadoresdec 
riminososcadavezmaislançammão 
detáticascomoadopolicialbom/policialmau. 


A tática do policial bom/policial mau funciona assim: um 
jovem suspeito de assalto, por exemplo, que foi informado 
de seus direitos e insiste em sua inocência, é levado para 
uma sala a fim de ser 
interrogadoporumadupladepoliciais.Umdeles,porcombinarco 
maquelepapelouporqueestejana sua vez, desempenha o 
papel do policial mau. Antes que o suspeito sequer se sente, 
o policial mau o xinga. Pelo resto da sessão, fala por meio de 
resmungos e grunhidos. Chuta a cadeira do prisioneiro 
paraenfatizarsuasacusaçõese,quandooolha,pareceestardiant 
edeummontedelixo.Seosuspeito desafia as acusações do 
policial mau ou se recusa a responder, este fica furioso. Ele 
jura que fará o 


possivelparaassegurarumapenamaxima.Dizque 
temamigosnapromotoriaqueseempenharaona 
acusaçãoquandosouberemqueosuspeitonãdoquiscolaborar. 


Noiníciodarepresentaçãodopolicialmau,seuparceiro,opolicial 
bom, estásentadoemsegundo plano. Aos poucos ele começa 
a se manifestar. Primeiro fala apenas com o policial mau, 
tentando 


controlarsuairacrescente.“Fiquecalmo,Frank.”Masopolicialma 
ugritadevolta:“Naomandeeume 
acalmarquandoeleestamentindonaminhacara! Odeioessesme 
ntirosossafados!” Umpoucodepois, 
opolicialbomdizalgoafavordosuspeito.“Pegueleve,Frank.Eleé 
sóumgaroto.”Comparadascom os xingamentos do policial 
mau, suas palavras soam como música aos ouvidos do 
prisioneiro. Mesmo 
assim,omaupolicialnaoseconvence.“Garoto? 
Garotoumaova.Eleéumdelinquente,issosim.Edigo 

mais: émaiordeidadeeissobastaparamandá- 
loparaacadeia,ondeficaráatémorrer.” 


Agora o policial bom começa a falar direto com o suspeito, 
chamando-o pelo nome e destacando 
quaisquerdetalhespositivosdocaso.“Voulhedizerumacoisa,Ke 
nny,vocêtevesortedeninguémse 
ferirevocénaoestararmado.|ssoaliviaraumpoucoasuabarrano}j 
ulgamento.”Seosuspeitopersiste 
emalegarinocéncia,opolicialmauiniciaumanovalevadexinga 
mentoseameaças.Dessavezopolicial 
bomointerrompe:“Ok,Frank” ,eentregaaopolicialmaualgumadi 
nheiro.“Estánahoradetomarmos 
umcafezinho.Quetaltrazertrêsxícarasparanós?” 


Quando o policial mau deixa o recinto, é hora da encenação 
do policial bom: “Olhe, não sei por 


que,masmeucoleganaofoicomasuacaraeestaafimdecomplicar 
suavida.Evaiconseguir,porque 
jájuntamosprovassuficientes.Eletemrazãoquandodizqueapro 
motoriadestróiossujeitosquenão 
queremcolaborar.Vocêvaiterqueencararcincoanosdecana,car 
a!Cincoanos! Naoqueroqueisso 
acontecacomvocé.Seadmitiragora,antesqueelevolte,queassa 
ltouaquelelocal,voucuidardoseu 
casoeterumaconversacomopromotor.Setrabalharmosjuntos,d 
erepentepodemosreduziroscinco anos para um. Faça um 
favor para nós, Kenny. Diga como você fez aquilo e vou 
começar a colaborar 
paralivrarsuabarra.”Umconfissaocompletacostumavirlogoem 
seguida. 


Ataticadopolicialbom/policialmaufuncionabemporvariosmoti 
vos:omedodeumapenalonga 
érapidamenteinculcadopelopolicialmau;oprincipiodocontrast 
eperceptivo(videCapitulol)garante 
que,emcomparaçãocomopolicialmaufuriosoeagressivo,ointer 
rogadorquefazopapeldepolicial bom parecerá uma pessoa 
bastante sensata e gentil (Kamisar, 1980); e como o policial 
bom interveio repetidas vezes a favor do suspeito - tendo 
até pago do próprio bolso os cafezinhos - a regra da 
reciprocidade pressiona por um favor retribuidor (Rafaeli e 
Sutton, 1991). O motivo principal da eficiência da técnica, 
porém, é que ela dá ao suspeito a impressão de que existe 
alguém do seu lado, alguémpreocupadocomseubem- 

estar equeestácolaborandocomele.Namaioriadassituações,es 
sa 
pessoaseriavistademaneirabemfavoravel,masnaencrencaem 
queosuspeitodoassaltoseencontra, 
elaassumeocaraterdeumsalvador.Eumsalvadorestaaumpasso 
dedistanciadeumpadreconfessor confiavel. 


CONDICIONAMENTOEASSOCIACAO 


“Porqueelesme culpam, doutor?” Era a voz insegura de um 
meteorologista da TV local ao telefone. 


Alguém Ihe dera meu numero quando ele ligou para o 
departamento de psicologia da minha universidade atrás de 
alguém capaz de responder à sua pergunta - uma pergunta 
que sempre o 
intrigara,masquerecentementecomecaraaincomoda- 
loedeprimi-lo. 


Issoéloucura,naoé? 
Todomundosabequeeuapenasinformoaprevisaodotempo,que 
naoa encomendo, certo? Entao por que ouco tantas criticas 
quando faz tempo ruim? Durante as 


enchentesdoanopassadorecebiummontedee- 
mailsagressivos!Umsujeitoameaçoumedar 
umtirosenaoparassedechover.MeuDeus,atéhojetenhomedod 
eandarnarua.Eopessoal da minha emissora faz o mesmo. As 
vezes, com o programa no ar, me insultam por causa de 
umaondadecaloroucoisasemelhante.Elesdevemsaberquenao 
souresponsavel,masissonao os detém. Poderia me ajudar a 
entender isso, doutor? Por favor! Está acabando com a 
minha vida. 


Marcamos uma reunião no meu consultório, quando tentei 
explicar que ele era vítima de uma reação clique, zum 
milenar das pessoas diante de coisas que percebem como 
meramente associadas 
entresi.Exemplosdessareacaonaofaltamnavidamoderna.Ache 
iqueoexemploquemelhorpoderia 
ajudarometeorologistadeprimidoexigiriaumpoucodenhistóriaa 
ntiga.Pediquepensassenodestino incerto dos mensageiros 
imperiais da antiga Pérsia. Alguém na função de mensageiro 
militar tinha 
motivosespeciaisparatorcerpelavitóriapersa.Depossedanotíci 


adavitória,seriatratadocomoherói ao chegar ao palácio. 
Poderia comer e beber até se fartar. Mas se a mensagem 
fosse de um desastre 

militar arecepçãoseriabemdiferente:eleacabariasendosumari 
amenteassassinado. 


Euesperavaqueometeorologistaentendesseamoraldahistoria. 
Queriaqueelepercebesseumfato 
taoverdadeirohojecomonotempodaPérsiaantiga:anaturezada 
manoticiacontagiaomensageiro. 


Existeumatendénciahumananaturaladesgostardeumapessoa 
quetrazinformaçõesdesagradáveis, 
aindaqueelanaotenhacausadoamanoticia.Asimplesassociaca 
obastaparaestimularnossaaversao 
(Manis,CornelleMoore,1974). (VideAnexo5.1) 


Haviaalgomaisqueeuesperavaqueo 
meteorologistacaptassedoexemplohistórico.Alémdeter 
comocompanheirosdeinfortúnioséculosdeoutros“divulgadore 
sdenoticias”,comparadocomalguns 
(comoosmensageirospersas)atéqueeletinhasorte.Aofinalden 
ossasessao,eledissealgoparame 
convencerdequeentenderaalição:“Doutor,sinto- 
mebemmelhoremrelaçãoaomeutrabalhoagora. 


Vejasó,estouemPhoenix,ondeosolbrilha300diasporano.Graça 
saDeusnãoanunciootempona instavelcidadedeBuffalo.” 


Seu comentário revela que ele entendeu mais do que eu 
havia explicado sobre o princípio que 
estavainfluenciandoarelaçãodeseusespectadorescomele.Est 
arassociadoaomautempoexerceum efeito negativo, mas 
estar associado aos dias de sol deveria fazer milagres por 
sua popularidade. E ele estava certo. O princípio da 
associação é geral, governando tanto as associações 


negativas quanto as 
positivas.Umaassociaçãoinocentecomcoisasboasouruinsinflu 
enciaraossentimentosdaspessoasem 
relaçãoanós(LotteLott,1965). 


Nossa instrução sobre como a associação negativa funciona 
parece ter sido basicamente fornecida 
pornossospais.Lembra-sedecomoelesviviam 
alertandoquenaobrincassemoscomosmolequesna rua? 
Conhece o ditado “Diga-me com quem andas e te direi quem 
és”? Nossos pais estavam nos ensinando a culpa por 
associação - e nos dando uma lição sobre o lado negativo do 
princípio da associação. E estavam certos. As pessoas de 
fato presumem que temos os mesmos traços de 
personalidadedenossosamigos(Miller,Campbell,TwedteO'Con 
nell,1966). 


Quanto às associações positivas, são os profissionais da 
persuasão que nos dão a lição. Eles vivem tentando associar 
a Si ou seus produtos com as coisas de que gostamos. Você 
já se perguntou o que 
aquelasmodelosatraentesestáofazendonosanúnciosdeautom 
óveis?Oqueoanuncianteesperaque estejam fazendo é 
emprestando seus traços positivos - beleza e atratividade - 
aos carros. Ele está 


apostando que os homens reajam ao produto da mesma 
maneira como reagem às belas modelos ao 
lado.Eéoqueacontece., 


Numestudo,homensqueviramumanúnciodeumcarronovoquei 
nclufaumamodelosedutora consideraramocarro mais veloz, 
mais atraente, mais bem projetado e mais caro do que 
homens que 
viramomesmoanúnciosemamodelo.Noentanto,quandoindaga 
dosdepois,oshomensserecusaram 


aacreditarqueapresencadasmulhereshaviainfluenciadoseusj 
ulgamentos(SmitheEngel,1968). 


Emboraexistamoutrosexemplos(Bierley,McSweeneyeVannieu 
wkerk,1985;Gorn,1982),talvez 
oindiciomaisintrigantedecomooprincipiodaassociacaoconseg 
uenosestimularinconscientementea gastar dinheiro venha 
de uma série de investigações sobre cartões de crédito e 
despesas (Feinberg, 1986). Na vida moderna, os cartões de 
crédito são um dispositivo com uma característica 
psicologicamente notável: permitem que obtenhamos os 
benefícios imediatos de bens e serviços ao 
mesmotempoqueadiamoscustosparadaquiaváriassemanas.C 
omoresultado,associamososcartões 
decrédito(eseussimboloselogotipos)comosaspectospositivos, 
enaonegativos,dosgastos. 


METEOROLOGISTASPAGAMOPRECO 
PELASINSTABILIDADESDANATUREZA 
DavidL.Langford 


AssociatedPress 


Osmeteorologistasdatelevisãoganhamumbomsaláriofalando 
otempo,masquandoaMae 
Naturezasurpreende,elescorremaprocuradeabrigo. 


ConverseicomdiversosveteranosdaprevisaodotemponosEsta 
dosUnidosestasemana e eles me contaram que ja foram 
golpeados por velhinhas de guarda-chuva, abordados por 
bébadosembares,atingidoscombolasdeneveegalochas,amea 
çadosdemorteeacusados detentaremtomarolugardeDeus. 


“Certavezumsujeitomeligouedisseque,senevassenoNatal,eun 
doviveriaatéoano-novo”, contou Bob Gregory, que faz a 
previsão do tempo da WTHR-TV em Indianápolis há 
noveanos. 


A maioria dos “homens e mulheres do tempo” afirmou que 
acerta 80% a 90% das previsões de um dia, mas que as de 
prazo maior são complicadas. Eles também admitiram que 
estão apenas repetindo informações fornecidas por 
computadores e meteorologistas 
anônimosdoNationalWeatherServiceoudeórgãosprivados. 


Maséatrásdorostonateladatelevisãoqueaspessoasvão. 


Tom Bonner, de 35 anos, que trabalha há mais de uma 
década na Kark-TV em Little Rock, Arkansas, relembra uma 
ocasião em que um fazendeiro brutamontes de Lonoke, que 
havia bebido umas e outras, dirigiu-se a ele num bar, 
apontou um dedo no seu peito e ameaçou: “Foi você quem 
enviou aquele tornado que derrubou minha casa... Vou 
arrancar suacabeça.” 


Bonner disse que procurou pelo segurança, mas, como não 
conseguiu encontrá-lo, respondeu: “Tem razão quanto ao 
tornado e vou dizer mais uma coisa: mandarei outro se 


vocênãorecuar.” 


MikeAmbrose,daKGTV,recordaque,variosanosatras,quandoMi 
ssionValley,emSan 
Diego,sofreucomumagrandeinundação,umamulherfoiatéose 
ucarro,bateucomforcano para-brisacomoguarda- 
chuvaedisse:“Estachuvaéculpasua.” 


SonnyEliot,daWJBk- 
TV,quetrabalhanaareadeDetroitha30anos,lembraquepreviu 


de 5 a 10 metros de neve na cidade anos atrás, mas que a 
neve acabou chegando a 20 


metros.Comoretaliação,seuscolegasnaemissoramontaramum 
ageringonçaquedespejou umas 200 galochas nele enquanto 
fazia a previsão no dia seguinte. “Tenho galos até hoje 
paraprovar” ,disseele. 


Anexo5.1 Culpadospelomautempo 


Observeassemelhançasentreorelatodometeorologistaquefoia 
omeuconsultórioe osdeoutrosapresentadoresdotempodaTV. 


OpesquisadordeconsumoRichardFeinbergqueriadescobrirose 
feitosdapresencadoscartoesde crédito e de suas logomarcas 
sobre nossas tendências de gastos. Numa série de estudos 
realizados em West Lafayette, Indiana, ele obteve alguns 
resultados surpreendentes - e inquietantes. Primeiro, os 
fregueses de restaurantes davam gorjetas maiores quando 
pagavam com cartão de crédito em vez de dinheiro. Num 
segundo estudo, estudantes universitários se mostraram 
dispostos a gastar 29% a mais 
emmédiaporitensdeumcatálogodevendasquandoexaminava 
messesitensnumasalacomalgumas logomarcas do 
MasterCard. Além disso, nem perceberam que essas 
logomarcas faziam parte do 
experimento.Umestudofinalmostrouque,anteumpedidodeco 
ntribuiçãoparacaridade,estudantes universitários se 
mostraram mais propensos a oferecer dinheiro quando a sala 
onde estavam continha logomarcas do MasterCard (87% 
versus 33% numa sala sem logomarcas). Esta última 
descoberta é ao mesmo tempo a mais perturbadora e 
instrutiva sobre o poder do princípio da associação de gerar 
anuência. Embora os próprios cartões de crédito não fossem 


usados nas doacoes de caridade, a mera presenca de seus 
símbolos (com suas associações positivas) estimulou as 
pessoas a gastarem mais dinheirovivo. 


Esse fenômeno foi reproduzido em dois estudos realizados 
em restaurantes cujos fregueses receberam suas contas em 
bandejas que continham ou não uma logomarca de cartão 
de crédito. As gorjetas foram maiores na presença da logo, 
mesmo no caso dos fregueses que pagaram em dinheiro 
(McCalleBelmont,1996). 6 


Como o princípio da associação funciona tão bem - e de 
forma tão inconsciente - os fabricantes procuram associar 
seus produtos com a onda cultural atual. Durante a época 
das viagens tripuladas à 
Lua,desdebebidasparaocafédamanhaatédesodorantes,tudoe 
ravendidocomalus6esaoprograma espacial americano. Nos 
anos de Olimpíadas, somos informados do spray para 
cabelos e do lenço de papel oficiais de nossas equipes 
olímpicas. 7 Na década de 1970, quando o conceito cultural 
mágico 

pareciasera“vidanatural” otemafoiexploradoaexaustao.Asve 
zesaassociaçãocomanaturalidade 


nemsequerfaziasentido:“Mudeacordeseuscabelosnaturalmen 
te”propunhaumcomercialpopular naTV. 


Mais recentemente, pesquisadores descobriram que cartazes 
promocionais com a palavra 


“liquidação” aumentam as vendas (mesmo quando não há 
economia real) não apenas porque os compradores 
conscientemente pensam que podem economizar dinheiro, 
como também porque esses cartazes já foram várias vezes 
associados a preços bons no passado do comprador. Assim, 
qualquer produto associado a um cartaz de liquidação 


recebe automaticamente uma avaliação mais favorável 
(Nayloretal.,2006). 


Vincular celebridades a produtos é outra forma como os 
publicitários lucram com o princípio da associação. Atletas 
profissionais são pagos para serem relacionados a produtos 
diretamente ligados as 
suaSatividades(ténis,raquetes,bolas)ounao(refrigerantes,tele 
fonescelulares).Oimportanteparao 
publicitárioéfazeraassociação:ndoprecisaserlógica,bastaques 
ejapositiva. 


Claroqueexisteoutraformadeexplorarcelebridadesvisandoaol 
ucro.Recentemente,ospolíticos reconheceram a capacidade 
que a associação com celebridades tem de influenciar os 
eleitores. Os candidatos presidenciais se cercam de grupos 
de figuras não políticas conhecidas que participam 
ativamente da campanha ou apenas emprestam seus 
nomes. Mesmo nos níveis estadual e municipal, 
umjogosemelhanteédisputado.Provadissoéocomentárioqueo 
uvideumamulherdeLosAngeles expressando seus 
sentimentos conflitantes sobre um referendo na Califórnia 
para limitar o tabagismo em locais públicos. “É uma decisão 
bem difícil. Tem grandes astros falando a favor e grandes 
astros falandocontra.Vocêficasemsabercomovotar.” 


AsinetadePavlov 


Hámuitotempoospolíticosvêmlutandoparaseassociaraosvalor 
esdapátria,masépossívelquena 
associaçãocomumalimentoelestenhamsesaídomelhor.Porexe 
mplo,aCasaBrancatemportradição 
tentarconquistarosvotosdelegisladoreshesitantesduranteum 
arefeição. Podeserumpiquenique,um café da manhã suntuoso 
ou um jantar elegante. Quando uma lei importante está para 
ser votada, os talheres de prata saem do armário. A 


arrecadacao de fundos politicos também costuma envolver o 
oferecimento de comida. Observe que nesses eventos os 
discursos e apelos por mais contribuições e 
maiorempenhonuncasaofeitosantesquearefeicaosejaservida, 
massomenteduranteouapós.Essa técnica possui várias 
vantagens, entre elas poupar tempo e envolver a regra da 
reciprocidade. O 


benefíciomenosreconhecido,porém,podeseraquelereveladop 
orumapesquisaconduzidanadécada 
de1930peloeminentepsicólogoGregoryRazran(1938). 


Usando o que denominou “técnica do almoço”, Razran de 
cobriu que os participantes do estudo 
passavamagostarmaisdepessoasqueconhecessemecoisasque 
experimentassemenquantoestivessem comendo. No 
exemplo mais pertinente aos nossos propósitos (Razran, 
1940), cobaias foram apresentadas a algumas declarações 
políticas que haviam avaliado antes. Ao final do 
experimento, depois de apresentadas todas as declarações, 
Razran constatou que apenas algumas haviam tido melhora 
em sua aprovação - aquelas mostradas durante a refeição. 
Essas mudanças na preferência parecem ter ocorrido de 
maneira inconsciente, já que as cobaias não conseguiam 
lembrar quais 
declaraçõestinhamvistoenquantoacomidaeraservida. 8 


ComofoiqueRazranchegouatécnicadoalmoço? 
Oqueofezpensarquefuncionaria?Aresposta 


pode estar nos dois papéis acadêmicos que desempenhou 
durante sua carreira. Além de ser um 
pesquisadorrespeitado,foitambémumdosprimeirostradutores 
paraoinglêsdaliteraturapsicológica pioneira da Rússia. 
Tratava-se de uma literatura dedicada ao estudo do princípio 


da associação e 
dominadapelopensamentodeumhomembrilhante:lvanPavlov. 


Embora Pavlov fosse um cientista de talento amplo e variado 
- havia, por exemplo, ganhado um Prémio Nobel por seu 
trabalho sobre o sistema digestivo -, sua demonstração 
experimental mais 
importantefoideextremasimplicidade.Elemostrouqueconseg 
uiafazercomqueumareaçãotípicado animal à fome 
(salivação) fosse direcionada a algo dissociado da comida 
(uma sineta) simplesmente 
associandoasduascoisasnaexperiênciadesseanimal.Seaapres 
entacaodecomidaparaumcaofosse 
sempreacompanhadapelosomdeumasineta,logoeleestariasali 
vandosomenteaosomdasineta,sem 
nenhumacomidaporperto. 


NaoégrandeadistanciaentreademonstracaoclassicadePavlov 
eatécnicadoalmoçodeRazran. 


Obviamente, uma reação normal à comida pode ser 
transferida para outra coisa pelo processo da associação 
pura. O grande insight de Razran foi explorar o fato de que 
há várias reações normais à 
comida,alémdasalivação,sendoumadelasumasensaçãoboaef 
avoravel.Portanto,épossivelassociar essa sensação 
agradável, essa atitude positiva, a qualquer coisa (uma 
afirmação política é apenas um 
exemplo)estreitamenteligadaaboacomida. 


Tampouco é grande a distância entre a técnica do almoço e 
a percepção dos profissionais da 
persuasãodequetodosostiposdecoisasdesejáveis,alémdacomi 
da,podememprestarsuasqualidades agradáveis a ideias, 
pessoas e produtos artificialmente associados. Em última 
análise, então, é por isso 


quemodelosdeboaaparénciaaparecememtantosanunciosdere 
vistas.PorissoosD)sdasrádiossão instruídos a inserir a vinheta 
da emissora logo antes de tocarem um grande sucesso. E é 
também por isso que as mulheres que jogam bingo na 
reunião da Tupperware devem gritar a palavra Tupperware 
emvezdebingoantesdeiremcorrendoapanharseuprêmio. 


Apesar de sermos com frequência vítimas inconscientes do 
uso do princípio da associação pelos 
profissionaisdapersuasao,issonaosignificaquenaosaibamosco 
moelefuncionaouquenósmesmos 
nãooutilizemos.Existemmuitosindícios,porexemplo,dequeent 
endemosplenamenteosofrimento de um mensageiro imperial 
persa ou do meteorologista moderno trazendo más notícias. 
Na verdade, 
fazemosumesforçoparandonoscolocarmosemposiçõessemelh 
antes. 


Pesquisas da Universidade da Geórgia mostram como 
agimos diante da tarefa de comunicar boas 
oumasnoticias(RoseneTesser,1970).Estudantesqueaguardav 
amoiniciodeumexperimentoforam 
incumbidosdeinformaraumcolegaqueelereceberaumaimport 
antechamadatelefônica.Nametade das vezes a ligação 
deveria trazer boas notícias e na outra metade, más notícias. 
Os pesquisadores descobriram que os estudantes 
transmitiam a informação de maneira bem diferente, 
dependendo de seu teor. Quando a notícia era positiva, os 
estudantes não deixavam de expressar esse fato: “Você 
acabou de receber uma ligação com ótimas notícias. É 
melhor falar com o pesquisador para saber os 

detalhes.” Quandoanoticiaeradesfavoravel,mantinhamdistan 
ciadela:“Vocêacaboudereceberuma 
ligação.Émelhorfalarcomopesquisadorparasaberosdetalhes.” 
Obviamente,osestudantesjáhaviam 


aprendidoque,paraserempopulares,deveriamseassociarapen 
asaboasnoticias,naoamas. 


Donoticiarioedaprevisaodotempoaosesportes 


Muitos comportamentos estranhos podem ser explicados 
pelo fato de que as pessoas entendem o princípio da 
associação o suficiente para se relacionarem aos 
acontecimentos positivos e se afastarem dos 
acontecimentos negativos ainda que não os tenham 
causado. Um dos comportamentos mais estranhos nesse 
sentido ocorre na grande arena dos esportes. Mas as ações 
dos atletas não são um problema. Afinal, no contato 
acalorado do jogo, eles têm direito a agir ocasionalmente de 
maneira excêntrica. O que causa estranheza é o fervor 
muitas vezes irracional, ilimitado e exagerado dos 
torcedores. Como podemos explicar a violência das torcidas 
na Europa, o assassinato de jogadores e juízes por multidões 
descontroladas de torcedores sul-americanos ou a profusão 
desnecessária de 
presentesdostorcedoresaosjáricosjogadoresdebeisebolameri 
canosno“dia”especialreservadopara homenagea-los? 
Racionalmentenadadissofazsentido.Eapenasumjogo!Naoé? 


Mais ou menos. O relacionamento entre esporte e torcedor 
fanatico nao tem nada de leviano. E 


sério, intenso e altamente pessoal. Uma boa ilustração 
envolve um soldado da Segunda Guerra Mundial que 
retornou à sua casa nos Bálcãs após a guerra e pouco depois 
parou de falar. Exames 
médicosnãodetectaramqualquercausafísicaparaoproblema.N 
aohaviaferimento,lesaocerebralou distúrbio vocal. Ele 
conseguia ler, escrever, entender uma conversa e cumprir 
ordens, mas não conseguiafalar- 


nemcomseusmédicos,nemcomseusamigos,nemmesmocomaf 
amilia. 


Perplexos e exasperados, seus médicos o transferiram para 
outra cidade e o internaram num hospital de veteranos onde 
ele permaneceu 30 anos, jamais rompendo seu silêncio 
autoimposto e mergulhando numa vida de isolamento social. 
Até que um dia, em sua enfermaria, um rádio estava 
transmitindoumapartidadefutebolentreotimedesuacidadeeu 
mrivaltradicional.Quando,num 
pontocrucialdapartida,ojuizmarcoufaltacontraumjogadordoti 
medacidadedoveteranomudo, este saltou da cadeira, fitou o 
rádio e proferiu suas primeiras palavras em mais de três 
décadas: “Seu 

imbecil! Estatentandoentregaravitdriaaeles?” Ditoisso,voltoua 
suacadeiraeaosilêncioquenunca maisviolou. 


Duasliçõesimportantespodemserextrafdasdessahistóriareal.A 
primeiraenvolveograndepoder 
dofenômeno.Odesejodoveteranodeverotimedesuacidadeven 
cerfoitaofortequeproduziuum 
desviodeseumododevidasolidamentearraigado.Asegundalica 
orevelamuitosobreanaturezada uniao dos esportes com os 
torcedores, crucial ao seu carater basico: trata-se de algo 
pessoal. O 


fragmento de identidade que aquele homem traumatizado e 
emudecido ainda possuía foi mobilizado 
pelojogodefutebol.Pormaisqueseuegohouvesseseenfraqueci 
doapoésestagnar,mudo,por30anos numa enfermaria de 
hospital, ele foi estimulado pelo resultado de uma partida. 
Por qué? Porque ele, pessoalmente, se sentiria humilhado 
com uma derrota do time da cidade e, pessoalmente, se 
engrandeceriacomumavitória.Como? 
Peloprincípiodaassociação.Asimplesligaçãocomsuacidade 


natalofisgou,oenvolveueoassociouaotriunfoouaofracassoimin 
ente. 


Como disse o famoso escritor Isaac Asimov (1975) ao 
descrever nossas reações as partidas a que 
assistimos:“Emcondiçõesnormais,vocêtorceporseusexo,suac 
ultura,sualocalidadel... Jeoquevocê 
querprovaréquevocêémelhordoqueaoutrapessoa.Sejaquemf 
orapessoaporquemvocêtorce,ela representa você; e quando 
vence, você vence.” Quando vista por essa luz, a paixão de 
um torcedor esportivo começa a fazer sentido. A partida não 
é uma diversão superficial a ser desfrutada por sua forma e 
por sua beleza intrínsecas. O seu eu está em jogo. Por isso as 
torcidas são tão fanáticas e tão gratas pelos responsáveis 
pelas vitórias frequentes do time de coração. Pelo mesmo 
motivo, essas 


torcidasficamumaferacomosjogadores,treinadoresecartolasi 
mplicadosnasderrotasesportivas. 9 


Portanto, queremos que nosso time vença para provar nossa 
própria superioridade, mas a quem estamostentandoprová- 
la? 
Anósmesmos,certamente,masatodososoutrostambém.Deacor 
docom o princípio da associação, se podemos nos cercar de 
algum sucesso ao qual estejamos ainda que 
superficialmenteligados,nossoprestígiopúblicoaumenta. 


Tudo isso indica que manipulamos intencionalmente a 
visibilidade de nossas ligações com 
vencedoreseperdedoresparasermosbem- 
vistosporquemquerqueasidentifique.Aodestacarmosas 
associações positivas e ocultarmos as negativas, estamos 
tentando fazer com que os observadores tenham uma 
imagem nossa melhor e gostem mais de nós. Existem várias 
maneiras de fazê-lo, mas a 


maissimplesedifundidaestánospronomesqueusamos.Vocêján 
otou,porexemplo,afrequênciacom 
queostorcedores,apósavitóriadeseutime,seaglomerampertod 
eumacâmeradeTV,erguemseus 
dedosindicadoresebradam:“Somoscampedes! Somosonumer 
o1!”Observequeogritonaoé“Eles 
saocampedes”oumesmo“Nossotimeécampeado”.Apessoausad 
aénós,indicandoaidentidademais próximapossívelcomotime. 


Observe também que nada parecido ocorre em caso de 
derrota. Nenhum telespectador jamais 
ouviraobrado“Estamosemultimolugar! Somosospiores”.Quan 
dootimedocoraçãoperdeéhorade se distanciar dele. Nesse 
caso o pronome nós dá lugar ao pronome isolador eles. Para 
provar o fato, certavezrealizei umpequeno experimentoem 
queestudantes daArizona StateUniversityreceberam 
ligações pedindo que descrevessem o resultado de uma 
partida de futebol americano disputada pelo 
timedafaculdadesemanasantes(Cialdinietal.,1976).Aalgunse 
studantesfoiperguntadooresultado 
decertapartidaqueseutimeperdeu,aopassoqueoutrosestudan 
testiveramqueinformaroresultado 
deumapartidaqueseutimevenceu.Meucolegapesquisador,Avr 
ilThorne,eeuouvimosasrespostas e registramos a 
porcentagem de estudantes que usou a primeira pessoa do 
plural em suas descrições. 


Quando os resultados foram tabulados, ficou óbvio que os 
estudantes tentaram se associar ao sucesso usando nós para 
descrever a vitória de seu time - “Nós derrotamos o Houston 
por 17 a 14” ou 


“Vencemos”.Nocasodapartidaperdida,porém,raramentenósfo 
iusado.Emvezdisso,osestudantes 
preferiramtermosqueosdistanciassemdotimederrotado-“Eles 
perderamparaoMissouripor30a 


20”ou“Naoseioplacar,masoArizonaStatefoiderrotado”.Osdese 
josconcomitantesdeseassociar 
aosvencedoresesedistanciardosperdedorestalveztenhamsido 
combinadoscommaisperfeiçãonas 
observaçõesdecertoestudante,que,apósinformarfriamenteopl 
acardeumaderrotadotimedasua faculdade - “O Arizona State 
perdeu por 30 a 20” -, expressou sua frustração: “Eles 
desperdiçaram 
anossachancededisputarocampeonatonacional!” 


Atendênciaaalardearaligaçãocomosvencedoresnãoselimitaa 
áreaesportiva.Apósaseleições gerais na Bélgica, os 
pesquisadores observaram quanto tempo os moradores 
levaram para retirar dos gramados seus cartazes do partido 
político favorito. Quanto melhor o resultado eleitoral 
daquele 
partido,maisomoradordemoravaatiraroscartazes,aproveitand 
o-sedaligaçãopositiva(Boenetal., 2002). 


Embora o desejo de se aproveitar da glória refletida exista 
até certo ponto em todos nós, parece haver algo especial 
nas pessoas que levam essa tendência longe demais. Que 
tipo de pessoas elas são? 


Acredito que não sejam apenas fas de esportes, mas 
também indivíduos com falhas ocultas de 
personalidade,comconceitosfracosdesimesmos.Bemnofundo 
existeumasensaçãodepoucovalor 


pessoalquefazcomquenaobusquemoprestigionageracaooupr 
omoçãodasprópriasrealizações,mas na geração ou promoção 
de suas associações com as realizações alheias. Existem 
diversas variedades dessa espécie florescendo em nossa 
cultura. A pessoa que menciona nomes de celebridades 
como se fossem seus conhecidos é um exemplo clássico. 
Outro exemplo é a tiete ou groupie de cantores ou bandas 


que troca favores sexuais pelo direito de contar aos amigos 
que teve um caso com um musico famoso. Qualquer que 
seja a forma assumida, 0 comportamento desses individuos 
compartilha um 
temaemcomum:avisáoumtantotrágicadarealizaçãocomoalgo 
queseoriginaforadoeu. 


DEPOIMENTODELEITOR5.3 
DeumfuncionariodeumestudiocinematograficodeLosAngeles 


Sou um grande fa de cinema. A melhor noite do ano para 
mim é a da entrega dos Oscars. 


Chegoagravaratransmissãoparapoderreverosdiscursosdosart 
istasqueadmiro.Umde 
meusfavoritosfoiodeKevinCostner,quando Dancacomlobos 
ganhouoPrémiodeMelhor 
Filmeem1991.Gosteiporqueeleestavarespondendoaoscriticos 
quedizemqueosfilmes 
naosaoimportantes.Naverdade,gosteitantoquetranscreviodis 
curso.Masexistealgoque 
nuncaentendi.EisoqueKevinCostnerdissesobreganharoPrémi 
odeMelhorFilme: Embora possa nao ser tao importante como 
a situacao do resto do mundo, sera 
sempreimportanteparanós.Minhafamíliajamaisesqueceráogu 
eaconteceuaqui. 


Meusirmaoseirmasindigenas,especialmenteosLakotaSioux,n 
uncaesquecerao, emeuscolegasdaescolanuncaesquecerão. 


Entendo por que Kevin Costner jamais esqueceria aquela 
homenagem, assim como sua 
familia.Eatéentendoporqueosindigenasalembrariam,jaqueofi 
Imeésobreeles.Mas nunca entendi por que ele mencionou os 
colegas da escola. Entao, li sobre como os torcedores acham 


que podem “deleitar-se na glória refletida” dos astros e dos 
times preferidos.Epercebiquesetratadamesmacoisa. 


Depois do Oscar, aS pessoas que estudaram com Kevin 
Costner iriam conta a todos os amigos sobre essa ligação 
com ele, achando que obteriam algum prestigio, embora nao 
tivessem nada a ver com o filme. Ainda assim elas teriam 
razão, porque é assim que o 
mecanismofunciona.Vocénaoprecisaserumastroparaobterag| 
ória.Asvezesbastaestar 
associadodealgummodoaalguémimportante. 


Nota do 

autor: Testemunheiessefenômenoemprimeiramãoquandocont 
eiaamigosarquitetosquenascinomesmolugardo 
grandeFrankLloydWright.Porfavor entendam:nãoseisequerde 
senharumalinhareta.Maspudeverareaçãofavorávelnos 
olhosdosmeusamigos.“Uau”,pareciamdizer.“VocéeFrankLloy 
dWright?” 


Alguns deles empregam o princípio da associação de modo 
um pouco diferente. Em vez de se 
esforçaremparaaumentarsuasligaçõesvisíveiscompessoasdes 
ucesso,tentamaumentarosucessodas pessoas com quem 
estão visivelmente ligadas. O exemplo mais claro é a mãe 
obcecada em garantir o 


sucessodofilhopequeno.Claroqueasmulheresnãoestãosozinh 
asnessepapel.Algunsanosatras,um obstetra de Davenport, 
lowa, deixou de atender as esposas de três funcionários da 
faculdade local supostamente porque seu filho, que 
estudava lá, jogou pouco tempo nas partidas de basquete 
universitário.Umadelasestavagrávidadeoitomesesnaépoca. 


DEFESA 


Como a afeicao pode ser aumentada de varias maneiras, 
uma lista de defesas contra profissionais da persuasão que 
empregam a regra da afeição deve, por estranho que pareça, 
ser curta. Seria inútil desenvolver uma porção de táticas 
específicas para combater cada uma das formas de 
influenciar a afeição.Alémdisso,descobriu- 
sequeváriosdosfatoresqueaproduzem- 

atraçãofísica, familiaridade, associação - funcionam de modo 
inconsciente para produzir seus efeitos em nós, de modo 
que 
dificilmenteconseguiriamosmobilizarumaprotecaorapidacont 
racadaumdeles. 


Precisamos considerar uma abordagem geral aplicável a 
qualquer um dos fatores a fim de neutralizar a influência 
nefasta da afeição sobre nossas decisões de anuência. O 
segredo dessa abordagempodeestarnoseumomentodeaplicá- 
la.Emvezdetentarmosreconhecereimpediraação dos fatores 
de afeição antes que tenham uma chance de agir sobre nós, 
é melhor deixá-los funcionarem. Nossa vigilância deve estar 
voltada não para as coisas que possam produzir uma afeição 
indevida por um profissional da persuasão, e sim para o fato 
de que esta foi gerada. O momento de 
acionaradefesaéquandopercebemosqueestamosgostandoma 
isdoquedeveriamosdoprofissional sobaquelascircunstâncias. 


Ao concentrarmos nossa atenção nos efeitos e não nas 
causas, podemos evitar a tarefa laboriosa, quase impossível, 
de tentar detectar e rechaçar as muitas influências 
psicológicas sobre o que nos faz 
gostardealguém.Emvezdisso,precisamosestarsensiveisaapen 
asumfatorrelacionadoaafeiçãoem 
nossoscontatoscomosprofissionaisdapersuasão:asensaçãode 
quepassamosagostardoprofissional mais rápido e com mais 
intensidade do que seria de esperar. Assim que nos dermos 
conta disso, teremos sido avisados de que provavelmente 


alguma tática está sendo usada e poderemos começar a 
tomarasmedidascorretivasnecessárias. 


Notequeaestratégiaqueestousugerindosebaseiaemgrandepa 
rtenoestilodejiu-jitsupopular entre os próprios profissionais 
da persuasão. Não tentamos restringir a influência dos 
fatores que causam a afeição. Pelo contrário, permitimos que 
eles exerçam sua força e depois a empregamos em 
nossacampanhacontraaquelesquesebeneficiariamdela.Quan 
tomaioraforça,maisostensivaelase 
tornae,consequentemente,estarámaissujeitaasnossasdefesas 
alertadas. 


Vamossupor,porexemplo,queestamosnegociandoopreçodeu 
mcarronovocomVitorVitorioso, um candidato ao título vago 
de Joe Girard de “Maior Vendedor de Carros”. Após um pouco 
de 
conversaenegociação,Vitorquerlogofecharnegócio.Antesded 
ecidirmospelacompra,devemosnos fazer a pergunta crucial: 
“Passei a gostar desse sujeito que só conheço há 25 minutos 
mais do que o esperado?" Se a resposta for sim, sera 
recomendável refletir sobre o comportamento de Vitor 
durante 
algunsminutos.Poderemoslembrarqueelenosdeucomida(café 
ebiscoitos),elogiounossaescolhade itens opcionais e 
combinações de cores, nos fez rir e ficou do nosso lado 
contra o gerente de vendas paraobterumpreçomelhor. 


Embora essa análise dos acontecimentos possa ser 
reveladora, não é um passo necessário para nos 
protegermosdaregradaafeição.Sedescobrimosquepassamosa 
gostardeVitormaisdoqueseriade esperar, nem precisamos 
saber o porquê. O simples reconhecimento de uma afeição 
não justificada 
devesersuficienteparaprovocarnossareaçãocontrária.Umares 
postapossívelseriareverteroprocesso 


esentiraversaoporvitor,masissopoderiaserinjustocomeleecon 
trarioaosnossosinteresses.Afinal, alguns individuos sao 
naturalmente simpaticos e Vitor talvez seja um deles. Nao 
seria certo nos voltarmos de forma automatica contra os 
profissionais da persuasão que por acaso sejam mais 
simpáticos. Além disso, para o nosso próprio bem, não 
devemos evitar as interações de negócios com 
essaspessoaslegais,sobretudoquandopodemnosofereceromel 
horacordodisponivel. 


Recomendo uma reacao diferente. Se a nossa resposta a 
pergunta crucial for “Sim - sob as atuais 
circunstâncias,gostobastantedestesujeito”,issodeveráserums 
inaldequechegouomomentodeuma rápida manobra 
neutralizadora: separe mentalmente Vitor do carro que ele 
está tentando vender. É 


essenciallembrarque,seescolhermosocarroqueeleestátentan 
dovender,sairemoscomoautomóvel do estacionamento da 
concessionária, não com o próprio Vitor. Para uma boa 
compra, não tem a 
menorimportânciaseachamosovendedoragradávelporquete 
mboaaparência,alegaseinteressarpor 

nossohobbyfavorito éengraçadooutemparentesnanossaterra 
natal. 


Nossa reação apropriada, então, é um esforço consciente 
para nos concentrarmos exclusivamente nos méritos do 
negócio e do carro que Vitor nos ofereceu. O 
reconhecimento da sensação de afeição 
indevidapeloprofissionaldapersuasãodevenosservirdelembre 
teparaquefaçamosadistinçãoentre o vendedor e o negócio 
em si, e para tomarmos a nossa decisão com base em fatores 
ligados a este 
Ultimosomente.Efacilnosesquecermosdefazeressadistincao,a 
indamaisquandogostamosdapessoa quefazopedido. 


RESUMO 


As pessoas preferem dizer “sim” a individuos que conhecem 
e de quem gostam. 


Reconhecendo essa regra, os profissionais da persuasão 
costuma aumentar sua eficácia 
enfatizandodiversosfatoresqueaumentamasuaatratividadeea 
suaaceitação. 


Um aspecto pessoal que influencia a afeição é a atratividade 
física. Embora não seja novidade dizer que a beleza física 
proporciona uma vantagem nas interações sociais, 
pesquisasindicamqueavantagempodesermaiordoquesepens 
ava.Aatratividadefísica 
parecegerarumefeitoauréolaqueseestendeaimpressõesfavorá 
veissobreoutrostraços como talento, gentileza e inteligência. 
Como resultado, pessoas atraentes são mais 
persuasivastantoparaconseguiroquepedemquantoparamuda 
rasatitudesdosoutros. 


Um segundo fator que influencia a afeição e o 
consentimento é a semelhança. Gostamos de pessoas que 
sejam iguais a nós e estamos mais dispostos a dizer “sim” 
aos seus pedidos, muitas vezes de forma impensada. Outro 
fator que produz afeição são elogios. 


Emboraotiropossasairpelaculatraquandoexagerados,oselogio 
scostumamaumentara afeiçãoe,portanto aanuência. 


O aumento da familiaridade por meio do contato repetido 
com uma pessoa ou objeto é 


outro fator que costuma promover a afeição. Essa relação se 
verifica sobretudo quando o 
contatoocorresobcircunstanciaspositivas,eaonegativas.Umac 
ircunstanciapositivaque 


funcionaespecialmentebeméacooperacaomutuaebem- 
sucedida.Umquintofatorligado à afeição é a associação. Ao 
associarem a si mesmos ou seus produtos com coisas 
positivas, publicitários, políticos e vendedores estão tirando 
proveito desse fator. Outros indivíduos (torcedores de times 
esportivos, por exemplo) também parecem reconhecer o 
efeitodassimplesconex6eseprocuramseassociaraeventosfavo 
ráveisesedistanciardos desfavoráveis. 


Uma estratégia bastante eficaz para reduzir o efeito 
indesejado da afeição sobre as decisões de anuência exige 
uma sensibilidade especial à experiência de gostar de um 
solicitantemaisdoquesedevia.Aoreconhecermosessefato,dev 
emosrecuardainteração social, separar mentalmente o 
solicitante de sua oferta e tomar uma decisão de 
consentimentocombaseapenasnosméritosdaoferta. 


PERGUNTASDEESTUDO 
Dominiodoconteudo 


1. Aqueserefereaexpressão efeitoauréola? 
Comoelepodeajudaraexplicararelaçãoentre 
aatratividadefisicadeumapessoaesuaatratividadeemgeralaos 
olhosdosoutros? 


2. 
Tendemosagostardaspessoasquedizemquegostamdenós(ous 
eja,quenoselogiam). 


Também tendemos a gostar das pessoas que se dizem iguais 
a nós. Neste último caso, quais são os indícios de que 
costumamos dizer “sim” de forma automática para outras 
pessoassemelhantes? 


3. Uma série de estudos sobre a criação e a redução de 
hostilidade entre grupos foi conduzida em colônias de férias 


para meninos. Depois de gerada a hostilidade, quais 
procedimentostiveramsucessoemreduzi-la? Quaisfalharam? 


4. A que se refere a tendência de se deleitar na glória 
refletida? Sob quais condições e em 
quetipodepessoaessatendênciaaparececommaisfrequência? 


Pensamentocrítico 


1. Numa carta à irmã, a escritora Jane Austen escreveu: “Não 
quero que as pessoas sejam muito agradáveis, pois isso 
evita o problema de gostar delas demais.” A que problema 
associadoagostardaspessoaselapoderiaestarsereferindo? 


2. O ator Will Rogers, que se vangloriou de que “nunca 
conheci um homem de quem não 

gostasse” obviamentediferiadeAustenemsuaopiniaosobreasv 
antagensdegostardas 

pessoas. Quaisseriamasconsequénciasdaabordagemmaisefus 
ivadeRogersnotocante as relações interpessoais? Pense no 
seu próprio estilo interpessoal. Aproxima-se mais do 


estilodeRogeroudoestilodeAusten? Porquê? 


3: 
Queparalelosvocéconsegueverentreasdescobertasdosestudo 
sdacolôniadefériasdos meninos e aquelas dos estudos dos 
efeitos da (a) dessegregação escolar e (b) do 
aprendizadocooperativoemsaladeaula? 


4. Suponha que você quisesse que a pessoa sentada ao seu 
lado na sala de aula gostasse 
maisdevocé.Usandoosfatoresdiscutidosnestecapitulo,descre 
vacomovocéplanejaria 
seupróximoencontroparaalcançarseuobjetivo. 


6 


Autoridade 
Deferénciadirecionada 
Sigaumespecialista. 
-VIRGILIO 


Vamos imaginar a seguinte situação: ao folhear o jornal da 
sua cidade, você lê um anúncio pedindo voluntários para 
participarem de um “estudo da memória” no departamento 
de psicologia de uma universidade local. Intrigado com a 
ideia do experimento, você entra em contato com o diretor 
do estudo, o professor Stanley Milgram, e aceita participar 
de uma sessão de uma hora. Ao chegar ao laboratório, você 
encontra dois homens. Um é o pesquisador incumbido do 
experimento, facilmente 
distinguívelpelojalecodelaboratórioepelaprancheta.Ooutroéu 
mvoluntariocomovocé,queparece 
comumemtodososaspectos. 


Após os cumprimentos e gentilezas iniciais, o pesquisador 
começa a explicar os procedimentos a serem seguidos. Ele 
diz que o experimento é um estudo de como a punição afeta 
o aprendizado e a 
memória.Umparticipanteteráatarefadememorizarparesdepal 
avrasdeumalongalistaatéconseguir se lembrar 
perfeitamente de cada par. Essa pessoa é chamada de 
Aprendiz. O papel do outro 
participanteserátestaramemóriadoAprendizeaplicarchoques 
elétricoscadavezmaisfortesacada erro.EleseráoProfessor. 


Naturalmente,vocêficaumpouconervosocomessanotícia.Suaa 
preensãoaumentaquando,após 
umsorteio,descobrequedesempenharaopapeldeAprendiz.Voc 
ênãdoesperavaquesentirdorfosse parte do estudo e considera 
abandoná-lo. Mas em seguida pensa que haverá tempo 


suficiente para 
decoraraspalavrasequeochoquenaoseramuitoforte. 


Depois que vocé estudou a lista de pares de palavras, o 
pesquisador o prende numa cadeira e, a 
vistadoProfessor,colocaeletrodosnoseubraço.Maispreocupad 
oagoracomoefeitodochoque,você 
indagasobresuapoténcia.Arespostadopesquisadornaoénadat 
ranquilizadora.Eledizque,embora 
oschoquespossamserbemdolorosos,naocausarao“nenhumda 
nopermanenteaostecidos”.Comisso, o pesquisador e o 
Professor o deixam sozinho e vão para a sala ao lado, onde o 
Professor faz as 
perguntasdotesteporumsistemadeinterfoneeaplicapuniçõese 
létricasacadarespostaincorreta. 


Conformeotesteprogride,vocêlogoreconheceopadrãoseguido 
peloProfessor:elefazapergunta 
eaguardasuarespostapelointerfone.Semprequevocêerra,elea 
nunciaavoltagemdochoquequeira receber e aciona uma 
alavanca para dar a punição. O mais preocupante é que, a 
cada erro, o choque aumentaem15volts. 


Aprimeirapartedotesteavançasemmaiorespercalços.Oschoqu 
essáoincômodos,mastoleráveis. 


Mais tarde, porém, com o aumento dos seus erros e das 
voltagens dos choques, a punição começa a 
incomodarosuficienteparatirarsuaconcentração,oquelevaam 
aiserrosechoquesaindapiores.Nos níveis dos 75, 90 e 105 
volts, a dor faz você gemer de forma audível. Aos 120 volts, 
você exclama no 
interfonequeoschoquesestaorealmentecomecandoadoer.Acei 
tamaisumapuniçãocomumgemido 
edecidequejasofreuosuficiente. DepoisqueoProfessoraplicaoc 
hoquedel150volts,vocéberrano 


interfone:“Chega!Querosair.Metiremdaqui,peloamordeDeus! 


” 


Emvezdetranquiliza- 
lodizendoqueeleeopesquisadorestaovindosolta- 
lo,oProfessorselimitaa 
fazeraperguntaseguinte.Surpresoeconfuso,vocêmurmuraapri 
meirarespostaquelhevemácabeça. 


Estaerrada,éclaro,eoprofessoraplicaumchoquedel65volts.Vo 
cêimploraqueelepareeosolte. 


Ele responde apenas com a próxima pergunta - e com o 
próximo choque lancinante, quando você, nervoso, dá a 
resposta errada. Você não consegue mais deter o pânico, os 
choques ficaram tão fortes 

queofazemsecontorcereberrar. Vocéchutaaparede,exigequese 
jalibertadoeimploraaoProfessor queoajude. 


Entretanto,asperguntasdotesteprosseguemcomoantese,porc 
onseguinte,oschoquesterríveis- 


dolorosos 195, 210, 225, 240, 255, 270, 285 e 300 volts. 
Você percebe que não é mais capaz de responder 
corretamente às perguntas e grita ao Professor que não 
responderá mais. Nada muda. O 


Professor interpreta seu silêncio como uma resposta 
incorreta e manda outra descarga. O martírio 
continuaatéque, porfim,aforçadoschoquesodeixaquaseparalis 
ado.Vocénaoconseguemaisgritar 
oulutar.Sóconseguesentircadaterríveldescargaelétrica.Talvez 
»vocépensa,essatotalinatividadefara com que o Professor 
pare. Não pode haver razão para continuar esse 
experimento. Mas ele prossegue implacavelmente fazendo 
as perguntas, anunciando os horrendos níveis dos choques 
(acima de 400 


voltsagora)eacionandoaalavanca.“Quetipodehomeméesse?”, 
vocêsepergunta,perplexo.“Porque naomeajuda? 
Porquenaopara?” 


OPODERDAPRESSAODAAUTORIDADE 


Paraamaioriadenós,ocenárioanteriorpareceumpesadelo.Sóqu 
e,namaioriadosaspectos,trata-se de uma história real. Houve 
um experimento assim, ou melhor, uma série de 
experimentos assim, 
realizadosporumprofessordepsicologiachamadoMilgram(197 
4) emqueparticipantesnopapeldo 
Professorestiveramdispostosaaplicarmíveiscontínuos, intensos 
eperigososdechoquesnumAprendiz que dava chutes, 
berrava e implorava que parassem. Apenas um aspecto 
importante do experimento 
naofoigenuino:nenhumchoquefoiaplicado.OAprendizemagon 
ia,queimploravapormisericordiae 

parasersolto, naoeraumacobaiareal,masumatorquefingiarece 
beroschoques.Opropósitorealdo estudo de Milgram nada 
tinha a ver com os efeitos da punição sobre o aprendizado e 
a memoria; ele envolvia uma questao bem diferente: 
quando uma pessoa recebe essa incumbéncia, até que 
ponto 
estaradispostaainfligirsofrimentoemumaoutratotalmenteinoc 
ente? 


Arespostaéperturbadora.Sobcircunstanciassemelhantesao“p 
esadelo”recém-descrito,emgeralo 
Professorestevedispostoainfligiromaximodedorpossivel.Emve 
zdecederemassuplicasdavitima, quase dois tercos das 
cobaias do experimento de Milgram acionaram cada uma 
das 30 alavancas de choques até a ultima (450 volts), 
quando o pesquisador encerrou o experimento. Ainda mais 
inquietantefoiofatodequenenhumdos40voluntáriosdoestudo 
abandonouseupapeldeProfessor 


quandoavitimacomecouapedirquefossesolta,nemdepois,qua 
ndoestapassouaimplorar,nemmais tarde quando sua reação 
a cada choque havia se tornado, nas palavras de Milgram, 
“um grito de agonia”. 


Essesresultadossurpreenderamtodososenvolvidosnoprojeto, i 
nclusiveMilgram.Alias,antesque o estudo começasse, ele 
pediu a grupos de colegas, estudantes de pós-graduação e 
de psicologia da Universidade de Yale (onde o experimento 
foi realizado) que lessem uma cópia dos procedimentos 
experimentais e estimassem quantos voluntários 
avançariam até o último choque (de 450 volts). 


Invariavelmente, as respostas ficaram na faixa de 1% a 2%. 
Um outro grupo de 39 psiquiatras previu 
queapenasumapessoaemmilestariadispostaacontinuaratéofi 
nal.Ninguémestavapreparadopara 
opadráodecomportamentoqueoexperimentodefatoproduziu. 


Comopodemos explicar esse padrão alarmante? Talvez, 
como alguns argumentaram, fosse porque os voluntários 
eram todos homens, conhecidos pelas tendências 
agressivas; ou porque não 
reconheceramodanopotencialqueasvoltagenselevadaspoderi 
amcausar;ouporqueeramumgrupo de bárbaros que 
aproveitaram a chance de infligir sofrimento. Existem bons 
indícios contra cada uma dessas possibilidades. Primeiro, um 
experimento posterior mostrou que o sexo dos voluntários 
não 
afetavasuadisposiçãoemaplicaroschoquesasvítimas.Professo 
rassemostraramtaodispostasaaplica- 


losquantooshomensdoestudoinicialdeMilgram. 


Outro experimento investigou a explicação de que os 
voluntários não estavam sabendo do perigo 


fisicopotencialaqueestavamsujeitasasvitimas.Nele,osAprendi 
zesforaminstruidosaanunciarque sofriam de um problema 
cardíaco e a declarar que seu coração estava sendo afetado 
pelo choque: 


“Chega.Metiredaqui.Euaviseiavocêquetinhaumproblemacard 
faco.Meucoracaoestacomecando 
ameincomodar.Eumerecusoacontinuar.Querosair.”Maisumav 
ezosresultadosforamosmesmos: 
65%dosvoluntarioscumpriramdiligentementeseudeveratéoc 
hoquemaximo. 


Finalmente, a explicação de que os voluntários de Milgram 
eram um grupo de sadicos que nao representava os 
cidadãos comuns também se mostrou insatisfatória. As 
pessoas que responderam ao anúncio de jornal de Milgram 
para participar de seu experimento sobre memória 
formavam uma amostra representativa de idades, profissões 
e níveis educacionais dentro de nossa sociedade. Além 
disso, mais tarde, uma bateria de testes de personalidade 
mostrou que aquelas pessoas eram 
psicologicamentenormais,semnenhumtraçodepsicose.Eram, 
naverdade,comovocêeeu.Ou,como 

Milgramgostadedizer sãovocêeeu.Seéverdadequetodosesta 
mosimplicadosemsuasdescobertas 
pavorosas,aperguntasetornaincomodamentepessoal:“Oquep 
oderianoslevaracometeressesatos?” 


Milgram está convencido de que sabe a resposta. Segundo 
ele, tem a ver com uma sensação 
profundamentearraigadadesubmissãoaautoridade.Deacordo 
comopsicólogo,overdadeiroculpado 
noexperimentofoiaincapacidadedesuascobaiasdedesafiarem 
osdesejosdochefe-opesquisador de jaleco que lhes 
encorajou e, quando necessário, ordenou que realizassem 


suas tarefas, apesar do 
danoemocionalefisicogueestavamcausando. 


SãofortesosindíciosafavordaexplicaçãodeMilgrambaseadana 
obediénciaaautoridade.Semas instruções do pesquisador 
para que continuassem, os voluntários teriam encerrado 
rapidamente o experimento. Eles odiaram o que estavam 
fazendo e sofreram com a dor da vítima. Imploraram ao 
pesquisador que os deixasse parar. Quando este recusou, 
prosseguiram, mas no processo tremeram, transpiraram, se 
agitaram, balbuciaram protestos e apelaram pela libertação 
da vítima. Suas unhas se 


cravaram na própria carne. Eles morderam seus lábios até 
sangrarem. Seguraram a cabeça entre as mãos. Alguns 
tiveram acessos de riso nervoso. Um observador externo do 
experimento inicial de Milgramdescreveuumadascobaias: 


Observei um homem de negócios maduro e equilibrado 
entrar no laboratório sorridente e confiante. Após 20 
minutos estava em frangalhos, tremendo e gaguejando, 
rapidamente se 
aproximandodopontodocolapsonervoso.Otempotodopuxavao 
lóbulodaorelhaetorciaas 
mãos.Acertaalturabateucomopunhonatestaemurmurou:“Meu 
Deus,vamosparar.”No entanto, continuou respondendo a 
cada palavra do pesquisador e o obedeceu até o fim 
(Milgram,1963,p.377). 


Além dessas observacoes, Milgram forneceu indicios ainda 
mais convincentes da interpretação da 
obediénciaaautoridadeparaacondutadeseusvoluntarios.Num 
experimentoposterior,porexemplo, 
fezcomquepesquisadorevitimatrocassemdepapéis,demodoq 
ueopesquisadorpediaaoProfessor que parasse de dar 
choques na vitima, enquanto a vitima insistia corajosamente 


que o Professor 
continuasse.Oresultadonaopoderiatersidomaisclaro:100%do 
svoluntariosserecusaramaaplicar qualquer choque adicional 
quando apenas a vitima pedia. O mesmo se constatou em 
outra versão do experimento em que o pesquisador e o 
colega voluntário trocaram de papel, o pesquisador ficando 
preso à cadeira e o colega voluntário ordenando que o 
Professor continuasse - sob protestos do 

pesquisador. Denovo,nenhumvoluntáriotocouemoutraalavan 
cadechoque. 


O grau extremo em que os voluntários nos estudos de 
Milgram obedeceram às ordens da 
autoridadefoidocumentadoemmaisumavariaçãodosexperime 
ntosbasicos.Nessecaso,oProfessor se viu diante de dois 
pesquisadores que deram ordens contraditórias. Um deles 
ordenou que o 
Professorinterrompesseoschoquesquandoavitimagritouparas 
ersolta,enquantoooutroinsistiuque o experimento deveria 
prosseguir. Aquelas instruções conflitantes produziram o que 
pode ter sido o 
únicotoquedehumordoprojeto:numaperplexidadetragicômic 
aeolhandodeumpesquisadorparao 

outro, osvoluntáriossuplicavamaduplaquechegasseaumconse 
nso:“Espereaí.Qualdasordensestá valendo? Um diz para eu 
parar, O outro para prosseguir. O que eu faço?!” Quando os 
pesquisadores continuavam discordando, as cobaias 
tentavam desesperadamente descobrir quem mandava de 
fato. 


Falhandonarotadaobediénciaaautoridade,cadavoluntarioenfi 
mseguiaobomsensoeencerravaos choques. Como nas outras 
variações do experimento, tal resultado dificilmente seria 
esperado se as 
motivaçõesdosvoluntáriosenvolvessemalgumaformadesadis 
moouagressividadeneurótica. 1 


Milgram acredita que indícios de um fenômeno assombroso 
emergem repetidamente dos dados acumulados. “A 
disposição extrema dos adultos de irem as últimas 
consequências sob o comando de uma autoridade constitui 
a descoberta principal do estudo” (Milgram, 1974). Essa 
descoberta tem implicações preocupantes para aqueles que 
temem a capacidade de outra forma de autoridade - o 
governo- 
deextraimiveisassustadoresdeobediénciadoscidadaoscomun 
s. 2Alémdisso,adescoberta 
nosinformasobreaspressoesdaautoridadeemcontrolarnossaco 
nduta.Apóstestemunharascobaias 
deMilgramsecontorcendo,suandoesofrendoemsuatarefa,algu 
émpoderiaduvidardopoderqueos mantinhaali? 


Paraosquepermanecemcéticos,ahistóriadeBrianWilsonpodes 
erinstrutiva.Emlodesetembro 
de1987,paraprotestarcontraaremessadeequipamentomilitar 
americanoaNicaragua,Wilsonedois 


outros homens se deitaram sobre a via férrea na saida da 
Estação de Armas Navais em Concord, 
Califórnia.Osmanifestantesestavamcertosdequeseuprotestod 
eteriaotremprogramadoparaaquele dia, já que haviam 
notificado a Marinha e as autoridades ferroviárias de sua 
intenção três dias antes. 


Mas a tripulação civil, que recebera ordens de não parar, 
nem sequer reduziu a velocidade do trem, 
emborapudesseverosmanifestantesamenosde200metros.Doi 
sdoshomensconseguiramsesafarno último minuto, mas 
Wilson não foi rápido o suficiente e teve as duas pernas 
amputadas acima do joelho. Como os médicos da Marinha no 
local se recusaram a tratar dele ou a permitir que sua 
ambulância o conduzisse ao hospital, os espectadores - 
incluindo a esposa e o filho de Wilson - 


tentaramestancarofluxodesanguedurante45minutosatéache 
gadadeumaambulanciaparticular. 


Surpreendentemente, Wilson, que serviu quatro anos no 
Vietnã, não culpa a tripulação do trem nem os médicos da 
Marinha por seu infortúnio. Em vez disso, ele culpa o 
sistema, que restringiu as 
açõesdelespormeiodapressãoparaobedecer.“Elesestavamape 
nasfazendooqueeufiznoVietna. 


Estavam cumprindo ordens que fazem parte de uma política 
insana. Eles são os bodes expiatórios.” 


Embora a tripulação do trem concordasse com a avaliação 
de Wilson de que eram vítimas, não 
compartilharamsuamagnanimidade.Noquetalvezsejaoaspect 
omaisnotáveldoincidente,aequipe moveu um processo 
contra ele, exigindo reparações “pela humilhação, pela 
angústia mental e pela tensão física” que sofreram quando 
ele impediu que cumprissem suas ordens sem que 
precisassem amputarsuaspernas. 


OSFASCÍNIOSEOSPERIGOSDAOBEDIÊNCIACEGA 


Sempre que nos defrontamos com um motivador potente da 
ação humana, é natural esperar que existam boas razões 
para essa motivação. No caso da obediência à autoridade, 
uma análise ainda que breve da organização social humana 
oferece justificativas abundantes. Um sistema de autoridade 
complexo e amplamente aceito confere uma imensa 
vantagem à sociedade. Ele permite o desenvolvimento de 
estruturas sofisticadas para a produção de recursos, 
comércio, defesa, expansão e 
controlesocialque,deoutraforma,seriamimpossíveis. 


Naextremidadeoposta,aalternativaéaanarquia,umestadosem 
grandesefeitosbenéficossobreos grupos culturais que o 


filósofo social Thomas Hobbes garante que tornaria a vida 
“solitaria, pobre, 
desagradavel,brutalebreve”.Daisermostreinadosdesdeonasci 
mentoaacreditarqueaobediênciaa 
autoridadeconstituídaécertaeadesobediência,errada.Essame 
nsagempermeiaasliçõesdospais,os 
versinhosaprendidosnaescola,ashistóriasecanções 
denossainfânciaeétransmitidapelossistemas jurídico, militar 
e político que encontramos quando adultos. Noções de 
submissão e lealdade ao 
governolegitimosaomuitovalorizadasporessessistemas. 


O ensino religioso também oferece sua contribuição. O 
primeiro livro da Bíblia, por exemplo, 
descrevecomoadesobediénciaaautoridadesupremafezcomqu 
eAdao,Evaeorestodahumanidade perdessem o paraiso. Se 
essa metafora especifica se mostrar sutil demais, um pouco 
mais adiante no Antigo Testamento podemos ler - no que 
talvez seja a representação bíblica mais próxima do 
experimento de Milgram - o relato reverente da disposição 
de Abraão de sacrificar o próprio filho 
porqueDeus,semnenhumaexplicação,ordenouqueassimfosse 
feito.Aprendemoscomessanarrativa que uma ação era 
julgada correta não por aspectos como a sensatez, a 
nocividade, a injustiça ou os 


padrões morais usuais, mas pelo mero comando da 
autoridade superior. O suplício de Abraão foi um 
testedeobediência,noqualele- 
comoascobaiasdeMilgram,quetalveztenhamaprendidoumaliç 
ao inicialcomaBíblia-foiaprovado. 


Histórias como a de Abraão e das cobaias de Milgram podem 
nos dizer muito sobre o poder e o valor da obediência em 
nossa cultura. Em outro sentido, porém, as histórias podem 
ser enganadoras. 


Raras vezes refletimos profundamente sobre os prós e 
contras das exigências da autoridade. Na verdade, nossa 
obediência costuma seguir o padrão clique, zum com pouca 
ou nenhuma deliberação consciente. Informações de uma 
autoridade reconhecida podem servir como um atalho 
valioso para decidirmoscomoagirnumasituacao. 


Afinal, como sugere Milgram, acatar as prescrições de 
figuras de autoridade sempre nos trouxe vantagens práticas 
genuínas. Desde cedo, descobrimos que seguir os conselhos 
dessas pessoas (pais, professores) era benéfico - em parte 
por causa de sua sabedoria maior e em parte porque elas 
controlavam nossas recompensas e punições. Quando 
adultos, os mesmos benefícios persistem pelos mesmos 
motivos, embora as figuras de autoridade sejam agora 
empregadores, juízes e líderes governamentais. Como seus 
cargos implicam maior acesso às informações e ao poder, faz 
sentido cumprir os desejos das autoridades devidamente 
constituídas. Faz tanto sentido que com frequência 
agimosassimmesmoquandonaofazsentidoalgum. 


Esseparadoxoéomesmoqueacompanhatodasasgrandesarmas 
deinfluência.Umavezpercebido 
queaobediénciaaautoridadecostumaserrecompensadora,facil 
mentenospermitimosaconveniéncia da obediéncia 
automática. A bênção e a maldição simultâneas dessa 
submissão cega estão em seu 
caratermecanico.Naoprecisamospensar,portantonaopensam 
os.Emboraaobediénciaimpensadanos leve à ação apropriada 
na maioria das vezes, haverá exceções gritantes, porque 
estamos reagindo, não raciocinando. 


Tomemosumexemplodeumafacetadenossavidaemqueaspress 
6esdaautoridadesãovisíveise fortes: a medicina. Como a 
saúde é importantíssima para nós, os médicos, dotados de 
grandes 


conhecimentoseinfluéncianessaareavital,estaonaposicaodea 
utoridadesrespeitadas.Alémdisso,a comunidade médica 
possui uma estrutura de poder e prestígio hierarquizada. Os 
diferentes tipos de 
trabalhadoresdasaudesabemperfeitamentequalnivelocupam 
nessaestruturaesabemtambémqueo médico esta no topo. 
Ninguém pode invalidar o julgamento de um médico, a nao 
ser, talvez, outro 
médicodenívelmaisalto.Dessemodo,umatradiçãoconsagrada 
deobediênciaautomáticaasordens 
dosmédicossedesenvolveuentreasequipesdeassistênciaasaú 
de. 


Surgeapossibilidadepreocupantedeque,quandoummédicoco 
meterumerroevidente,ninguém em posição inferior na 
hierarquia ousará questioná-lo - até porque, depois que uma 
autoridade 
legitimadaumaordem,ossubordinadosparamdepensarnasitua 
Gaoecomecamareagir.Essetipode reação clique, zum num 
ambiente hospitalar complexo torna os erros inevitáveis. De 
fato, de acordo com o Institute of Medicine, que assessora o 
Congresso americano sobre políticas de saúde, pacientes 
hospitalizadosestãosujeitosapelomenosumerrodemedicação 
pordia(Szabo,2007). 


QUEMMANDAREALMENTE? 


Pesquisadores da área da comunicação descobriram que, 
nas conversas, as pessoas 


inconscientementeadaptamseusestilosdevozefalaaosestilosd 
osindivíduosemposições de poder e autoridade. Um estudo 
explorou esse fenômeno, analisando entrevistas no 
programadetelevisão 
LarryKingLive.QuandoKingentrevistavapessoasdegrandeposi 
ção 


eprestígiosocial(porexemplo,BillClinton,GeorgeBusheBarbra 
Streisand),seuestilovocal mudava para corresponder ao dos 
entrevistados. Mas quando entrevistava pessoas de posição 
menor (por exemplo, Dan Quayle, Spike Lee e Julie 
Andrews), King continuava no próprio tom e os estilos de voz 
destes últimos mudavam para corresponder ao do 
entrevistador(GregoryeWebster,1996). 


Oserrosdequeospacientessaovitimas 
podemocorrerporumavariedadederazoes.Entretanto, em seu 
livro Medication Errors: Causes and Prevention (Erros de 
medicação: causas e prevenção), os 
professoresdefarmáciaMichaelCoheneNeilDavis,daTempleUni 
versity atribuemgrandepartedo 
problemaadeferénciaimpensadaconcedidaao“chefe”docasod 
eumpaciente:omédicoqueotrata. 


DeacordocomCohen,“numgrandenúmerodecasos,pacientes,e 
nfermeiras,farmacêuticoseoutros 
médicosnãoquestionamaprescrição”.Tomemos,porexemplo,o 
estranhoincidenteda“dordeouvido 
retal”relatadoporCoheneDavis. 


Ummédicoordenouqueministrassemgotasnoouvidodireitode 
umpacientecomdoreinfecção auricular. Em vez de escrever 
por extenso “rightear” (ouvido direito) na receita, o médico 
abreviou a 
instruçãopara“Rear”(rear=nádegas).Aoreceberareceita,aenfe 
rmeiradeplantaoaplicouonumero 
prescritodegotasnoanusdopaciente. 


DEPOIMENTODELEITORO6.1 


Deumprofessoruniversitáriodo Texas 


Cresci num bairro italiano em Warren, na Pensilvânia. Ja 
adulto, viajava para a casa dos meus pais com frequéncia a 
fim de visitar minha familia e meus amigos. Como em muitas 
localidades hoje em dia, as lojinhas italianas desapareceram 
quase completamente, substituídas por supermercados. 
Durante uma visita, minha mãe pediu que eu fosse ao 
supermercado comprar tomates enlatados e percebi que as 
latas de tomates em cubos tipo 
italianoFurmanoestavamseesgotando.Procurandonaprateleir 
alogoabaixodaquelaquase vazia, encontrei um lote inteiro 
de tomates em cubos da marca Furman. Examinando os 
rótulos,percebiqueFurmanoéomesmoqueFurman.Aempresah 
aviaapenasacrescentado 
um“o"aoseunomeaodistribuiralgunsdeseusprodutos,talvezpo 
racreditarque,aovender 
alimentosnoestiloitaliano,suaautoridadepareceriamaiorseose 
unomesoasseitaliano. 


Nota do 
autor:Ohomemqueescreveuesterelatotambémcomentouque 
aletra“o”acrescentadaestavadesempenhandoum 
duplopapelcomoativadordeinfluêncianaquelaloja.Alémdedar 
autoridadeaofabricante estandonumbairroitalianofaziaa 
empresaseassemelharaseusclientes. 


Emboraotratamentoretaldedordeouvidonaofizessesentido,ne 
mopaciente,nemaenfermeira 
oquestionaram.Aliçãoimportantedessahistóriaéque,quandou 
maautoridadelegitimasepronuncia, o que normalmente faz 
sentido se torna irrelevante. Nesses casos, não consideramos 
a Situação como 
umtodo,masreagimosaapenasumaspectodela. 


Semprequenossoscomportamentossaogovernadosdeformata 
oimpensada,podemostercerteza de que profissionais da 
persuasao tentarao tirar proveito disso. Voltando ao campo 


da medicina, 
podemosperceberqueospublicitáriostêmexploradoorespeitog 
uenossaculturaconcedeaosdoutores contratando atores para 
desempenhar papéis de médicos para anunciar seus 
produtos. Meu exemplo favorito era um comercial da TV com 
o ator Robert Young alertando as pessoas contra os perigos 
da cafeína e recomendando a marca de café descafeinado 
Sanka. O comercial foi um sucesso, vendendo 
tantoSankaquefoirepetidoduranteanosemdiversasversões. 


Porqueessecomercialsemostroutaoeficaz? 
Porqueacreditariamosnaspalavrasdeumatorsobre 
osbeneficiosparaasaudedocafédescafeinado? Porque- 
comoaagênciapublicitáriaqueocontratou sabiamuitobem- 
eleestavaassociadonamentedopublicoamericanoaodoutorMa 
rcusWelby,papel que representou por muito tempo num 
seriado da TV. Objetivamente nao faz sentido sermos 
convencidos pelos comentarios de um homem que sabemos 
ser apenas um ator que costumava 
representarummédico.Mas,naprática,aquelehomemvendiaoc 
aféSanka. 


Não faz muito tempo, com propósitos semelhantes, a 
empresa de cartões de crédito MasterCard iniciou a 
promoção “Tradições de Festas de Familia”, que permitia as 
mulheres conversarem on-line 
comautoridadessobrecomoelas,comomaes,poderiampreparar 
seularparaasfestasdefimdeano, fortalecer as tradições de 
família e adquirir os presentes perfeitos (usando seu 
MasterCard, é claro). 


Quais foram os especialistas escolhidos para fornecer o 
aconselhamento? Foram as atrizes Florence Henderson e 
Jane Kaczmarek, cuja autoridade naquele assunto parecia 
advir exclusivamente de seus 


papéiscomomaesnosseriadosTheBradyBuncheMalcolminthe 
Middle.3 


CONOTACAO,NAOCONTEUDO 


DesdeaprimeiravezqueviocomercialdoSankacomRobertYoun 
g,oaspectoquemaismeintrigou foi sua capacidade de usar a 
influência do princípio da autoridade sem precisar 
proporcionar uma 
autoridadereal.Aaparênciafoisuficiente.Issonosdizalgoimport 
antesobreasreaçõesimpensadasa 
essasfigurassoberanas.Quandonomodoclique,zum,costuma 
mossertaovulneraveisaossimbolosde 
autoridadequantoaoconteudo. 


Diversos desses simbolos podem conquistar nossa anuéncia 
na falta do conteúdo genuíno da autoridade. Assim, eles são 
empregados amplamente pelos profissionais da persuasão 
carentes de conteúdo. Os farsantes, por exemplo, se 
enfeitam com os títulos, os trajes e os paramentos da 
autoridade.Elesadoramemergirelegantesdeumautomovellux 
uosoeseapresentarassuas“vítimas” 


potenciais como doutor, juiz, professor ou diretor Fulano de 
Tal. Sabem que assim adornados aumentam muito suas 
chances de convencer. Cada um desses três tipos de 
símbolos de autoridade - 


títulos,trajeseparamentos- 
possuisuaprópriahistóriaemereceumexameseparado. 


Títulos 


Os títulos são, ao mesmo tempo, os símbolos de autoridade 
mais difíceis e mais fáceis de adquirir. 


Conquistarumtitulonormalmenterequeranosdetrabalhoereali 
zacoes.Porém,alguémquenaofezo 
menoresforçopodeadotarorótuloquedesejaereceberumaespé 
ciededeferênciaautomática.Como 
vimos,atoresemcomerciaisdaTVefarsantesfazemissocomsuce 
ssootempotodo. 


Hápoucotempoconverseicomumamigo- 
umprofessordeumarenomadauniversidadedoleste dos 
Estados Unidos - que forneceu um exemplo revelador de 
como nossas ações costumam ser mais influenciadas por um 
título do que pela natureza da pessoa. Como viaja muito, 
com frequência se vê conversando com estranhos em bares, 
restaurantes e aeroportos. Ele me contou que aprendeu, por 
experiénciapropria,anuncamencionarseutitulodeprofessorne 
ssasconversas.Quandoofaz,constata que o tom da interação 
muda na hora. Pessoas que foram espontaneas e boas de 
papo na meia hora anterior se tornam respeitosas, 
submissas e banais. As opiniões do meu amigo, que antes 
podiam 
desencadearumdiálogoanimado,passavamagerardeclarações 
prolixaseempoladasdeconcordância. 


Aborrecidoeligeiramenteperplexocomofenômeno- 
porque,comoelediz,“continuosendoomesmo 
sujeitocomquemvinhamconversandopelosultimos30minutos, 
certo?”-,meuamigoagoracostuma 
mentirsobresuaprofissaonessassituacoes. 


Essa é uma situação bem diferente do padrão mais típico 
dos profissionais da persuasão de 
mentiremsobretitulosquenaverdadenaopossuem.Dequalquer 
modo,amentirinhadomeuamigo 
mostraigualmenteacapacidadedeumsimbolodeautoridadedei 
nfluenciarocomportamento. 


Eu me pergunto se ele - que é um tanto baixinho - 
continuaria disposto a esconder seu título se soubesse que, 
além de tomar os estranhos mais submissos, também faz 
com que o vejam como um 
homemmaisalto.Estudosinvestigandocomoaposiçãodeautori 
dadeafetaaspercepçõesdetamanho descobriram que títulos 
de prestígio levam a distorções na altura das pessoas. Num 
experimento 
conduzidoemcincoturmasdeestudantesuniversitáriosaustrali 
anos,umhomemfoiapresentadocomo visitante da 
Universidade de Cambridge inglesa. Porém sua posição em 
Cambridge foi apresentada diferentemente a cada uma das 
turmas. A uma turma, ele foi apresentado como estudante; a 
uma segunda turma, como assistente de professor; a outra, 
como conferencista; para outra ainda, como conferencista 
sênior; e a uma última turma, como catedrático. Depois que 
deixou a sala, pediu-se à turma que estimasse sua altura. 
Concluiu-se que, com cada aumento no status, a altura 
percebida do 
mesmohomemaumentavaemmédial,3centímetro demodoqu 
ecomo“catedratico”foiconsiderado 
6,5centimetrosmaisaltodoquecomo“estudante”(P.R.Wilson,1 
968).Outroestudoconstatouque, 
apósvencerumaeleição,ospolíticossetornammaisaltosaosolho 
sdoscidadãos(HighameCarment, 1992). 


Por relacionarmos tamanho e posição, certos indivíduos 
podem se beneficiar trocando uma coisa pela outra. Em 
algumas sociedades animais em que a posição é atribuída 
com base no domínio, o 
tamanhoéumimportantefatoradeterminarqueanimalatingirád 
eterminadonívelnogrupo. 4 


Geralmente,nocombatecomumrival,oanimalmaioremaispode 
rosovence.Paraevitarosefeitos 
prejudiciaisdoconflitofísicoaogrupo,váriasespéciesempregam 


métodosquemuitasvezesenvolvem mais forma do que briga. 
Os dois rivais se confrontam com exibições de agressão 
vistosas que quase 
sempreincluemtruquesparaaumentarotamanho.Variosmamif 
erosarqueiamascostaseeriçamseus pelos. Os peixes 
estendem as barbatanas e se inflam com água. As aves 
abrem e batem as asas. Com 
frequência,apenasessaexibição)áésuficienteparafazercomqu 
eumdosguerreirosrecue,deixandoa 


posiçãodepoderparaorivalqueparecemaioremaisforte. 


Pelos,barbatanasepenas.Naoéinteressantecomoessaspartest 
aodelicadaspodemserexploradas 
paradaraimpressaodesubstanciaepeso? 
Existemduaslicdesaqui.Umaéespecificaaassociacaoentre 
tamanho e status, que pode ser usada por indivíduos 
capazes de simular o primeiro para obter a aparência do 
segundo. Exatamente por essa possibilidade é que muitos 
farsantes, mesmo aqueles de altura mediana ou um pouco 
acima da média, usam palmilhas especiais nos sapatos para 
aumentar a própria altura. A outra lição é mais geral: os 
Sinais externos de poder e autoridade com frequência 
podemserfalsificadoscomosmaisfrágeismateriais. 


Vamosretornaraodominiodostitulosparaumexemplo- 
queenvolveoque,emvariosaspectos,é o experimento mais 
assustador que conheço. Um grupo de pesquisadores 
composto de médicos e enfermeiros ligados a três hospitais 
do Meio-Oeste estava cada vez mais preocupado com o grau 
da obediência mecânica dos enfermeiros às ordens dos 
médicos. Parecia aos pesquisadores que mesmo enfermeiros 
experientes e qualificados não estavam empregando seus 
conhecimentos para avaliar o julgamento dos médicos. Em 
vez disso, quando confrontados com as instruções do 
médico, os enfermeirossimplesmenteasacatavam. 


Vimos como esse processo explicou o caso das gotas para 
ouvido aplicadas no ânus, mas os pesquisadoresdoMeio- 
Oestelevaramascoisasalgunspassosafrente.Primeiroquiseram 
descobrirse esses casos eram incidentes isolados ou se 
representavam um fenômeno generalizado. Segundo, 
procuraram examinar o problema no contexto de um erro 
grave de tratamento: a prescrição de um 
remédioproibidoemdoseexageradaaumpacientehospitalar.Po 
rfim,verificaramoqueaconteceria 
seremovessemfisicamentedasituaçãoafiguradeautoridade,su 
bstituindo-aporumavozestranhaao 
telefoneoferecendoapenassinaisfracosdeautoridade- 
oalegadotitulode“doutor”. 


Um dos pesquisadores fez a mesma chamada telefônica a 22 
enfermarias diferentes em várias divisões cirúrgicas, 
clínicas, pediátricas e psiquiátricas. Identificou-se como 
médico do hospital e 
instruiuosenfermeirosqueatenderamaministrarem20miligra 
masdeumremédio(Astrogen)aum paciente específico da ala. 
Os enfermeiros tinham quatro excelentes razões para reagir 
com cautela aquelaordem: 
(1)aprescriçãofoitransmitidapelotelefone,oqueviolavaapolític 
adohospital;(2)o próprio medicamento não era autorizado - 
o Astrogen ainda não havia sido aprovado para uso nem 
colocado na lista do estoque da ala; (3) a dosagem prescrita 
era obviamente excessiva e perigosa - as 
caixasdosmedicamentosalertavamquea“dosediariamaxima” 
eradeapenaslOmiligramas,metade do que havia sido 
ordenado; (4) a instrução foi dada por um homem que o 
enfermeiro nunca tinha visto e com quem jamais havia 
falado ao telefone. Mesmo assim, em 95% dos casos os 
enfermeiros 
foramdiretoaosetordemedicamentossolicitaradosagemprescr 
itadeAstrogenedalisedirigiramao 
quartodopacienteafimdeministra- 


la.Aessaalturaforamdetidosporumobservador,quereveloua 
naturezadoexperimento(Hofling,Brotzman,Dalrymple,Graves 
ePierce,1966). 


Os resultados sao assustadores. O fato de 95% dos 
enfermeiros nao hesitarem em cumprir uma 
instruçãoclaramenteimprópriadessamagnitudeépreocupante 
paratodosospacientesdehospitais.O 


queoestudodoMeio- 
Oestemostraéqueoserrosnãoselimitamaoslapsostriviaisnaad 
ministração 
degotasparaouvidoinofensivasoucoisassemelhantes,massees 
tendeaequivocosgraveseperigosos. 


DEPOIMENTODELEITOR6.2 
DeummeédicodaFlorida 


Otitulodemédicoconferebemmaisautoridadequandocolocado 
nocontextovisualdeum 
jaleco.Deinicio,eudetestavausarjalecos,masmaistardenacarre 
iravimaperceberqueo traje confere poder. Sempre que eu 
começava a trabalhar numa nova ala hospitalar, fazia 
questaodetrajarojalecoeinvariavelmenteaminhatransicaoera 
tranquila.Ointeressanteé que os médicos sabem disso e 
chegaram a criar uma ordem hierarquica atribuindo aos 
estudantes de medicina os jalecos mais curtos, enquanto os 
residentes sob treinamento 
recebemjalecosmédioseosmédicosefetivosvestemosmaislong 
os.Noshospitaisemque os enfermeiros conhecem essa 
hierarquia eles pouco questionam as ordens dos “jalecos 
longos”, mas, quando interagem com os “jalecos curtos”, 
realizam diagnósticos médicos 
alternativosedaosugestoesdeterapiaabertamente- 
asvezesatédeformarude. 


Nota do autor: O depoimento do leitor aborda um ponto 
importante: nas organizações hierárquicas, não apenas 
aqueles com 
posi¢caodeautoridadesaotratadoscommaisrespeito,comotamb 
emaquelessemtalposicaosaocomfrequénciamenosprezados. 


Comovimosnorelatoanteriorecomoveremosnapróximaseção,o 
trajedeumapessoapodesinalizaraosoutrosqueformade 
tratamentoelamerece. 


Ao interpretarem suas descobertas perturbadoras, os 
pesquisadores chegaram a uma conclusão instrutiva: 


Numa situação da vida real correspondente à do 
experimento, haveria, em teoria, duas 
inteligênciasprofissionais-adomédicoeadoenfermeiro- 
trabalhandoparaassegurarqueum 
dadoprocedimentofosserealizadodeformabenéficaaopacient 
eou,nomínimo,semprejudicá- 


lo. O experimento sugere fortemente, porém, que uma 
dessas inteligências está, para todas as 
finalidadespraticas,inoperante(Hoflingetal.,1966,p.176). 


Tudoindicaque,diantedasinstruçõesdeummédico,osenfermeir 
osdesligaramsuas“inteligéncias 
profissionais”eadotaramumaformaderespostaclique,zum.Nad 
adoseuconsideraveltreinamentoou conhecimento médico foi 
envolvido na decisao do que fazer. Em vez disso, como a 
submissão a autoridade legítima foi sempre a ação preferida 
e mais eficiente em seu ambiente de trabalho, eles 
estavamdispostosaerraradotandoaobediênciaautomática.Ain 
damaisesclarecedoréofatodeque foram tão longe nessa 
direção que seu erro surgiu em resposta não a uma 
autoridade genuína, mas a 
seusimbolomaisfacilmentefalsificavel:ummerotitulo. 5 


Roupas 


Umsegundotipodesimbolodeautoridadecapazdedesencadear 
nossoconsentimentoautomaticoéa roupa. Embora mais 
tangivel do que um titulo, o manto da autoridade é 
igualmente falsificavel. Os 
arquivospoliciaisestaorepletosderegistrosdefarsantescujosm 
étodosincluemarapidatrocaderoupa. 


Comocamaledes,adotamobrancodoshospitais,onegrodosacer 
dócio,overdedasforçasarmadasou 
oazuldapolicia,conformeexigidopelasituacao,paratiraromaxi 
modevantagem.Apenasquandoé 
tardedemaissuasvitimaspercebemqueotrajedeautoridadenao 
oferecenenhumagarantia. 


Uma série de estudos do psicólogo social Leonard Bickman 
(1974) indica como pode ser difícil resistir a pedidos de 
pessoas com trajes de autoridade. O procedimento básico de 
Bickman foi fazer 
algumtipodepedidoestranhoapessoasnarua(porexemplo,apa 
nharumasacoladepapeljogadano 
chãoouficardooutroladodeumaplacadepontodeônibus).Emm 
etadedoscasososolicitante-um homemjovem- 
trajavaroupasnormaisenasoutrasvezesvestiaumuniformedeg 
uardadesegurança. 


Qualquerquefosseotipodepedido,maispessoasatendiamaosol 
icitantequandoeletrajavaaroupa de guarda. Resultados 
semelhantes foram obtidos quando o solicitante 
uniformizado era uma mulher (Bushman,1988). 


Numa versão bastante reveladora do experimento, o 
solicitante parava pedestres e apontava para 
umhomemdepéaoladodeumparquimetroal5metrosdedistanc 
ia.Oratrajadonormalmente,ora como guarda de segurança, 


dizia sempre a mesma coisa ao pedestre: “Esta vendo 
aquele sujeito ali junto ao parquimetro? Ficou estacionado 
tempo demais, mas esta sem trocado. Dé a ele 10 cents.” O 


solicitante entao dobrava uma esquina e se afastava, de 
modo que, quando o pedestre chegava ao 
parquimetro,elenaopodiamaisservisto.Opoderdeseuuniforme 
perduravamesmodepoisdeterido 
embora.Quasetodosospedestrescumpriramsuainstruçãoquan 
doeletrajavaaroupadeguarda,mas 
menosdametadeofezquandosevestianormalmente. 6 


É interessante observar que, mais tarde, Bickman constatou 
que estudantes universitários adivinharam com bastante 
precisão a porcentagem de anuência no experimento 
quando o solicitante 
vestiaroupasnormais(50%,emcomparaçãocomumaporcentag 
emrealde42%).Porémsubestimaram essa porcentagem 
quando o solicitante estava uniformizado: 63%, em 
comparação com uma porcentagemrealde92% 
(Bickman,1974). 


Outro tipo de traje que tradicionalmente indica uma posição 
de autoridade em nossa cultura é o terno elegante do 
homem de negócios. Ele também consegue evocar uma 
forma reveladora de deferência por parte de estranhos. Num 
estudo conduzido no Texas, por exemplo, pesquisadores 
fizeramcomqueumhomemde3 lanosviolassealeiatravessando 
aruacomsinalfechadoemdiversas 
ocasiões.Emmetadedoscasos,trajavaumternoimpecávelegrav 
ata. Nasoutrasvezes,vestiacamisade 
mangacurtaecalçalarga.Ospesquisadoresobservaramadistân 
ciaecontaramquantospedestresque 
estavamesperandonaesquinaseguiramohomem:onúmerodos 
queforamatrásdosujeitodeterno 
foi3,5vezesmaior(Lefkowitz,BlakeeMouton,1955). 


Vale a pena notar que os dois tipos de trajes de autoridade 
cuja influência foi mostrada nesses estudos - o uniforme de 
guarda e o terno de homem de negócios - são habilmente 
combinados por 
vigaristasnumafraudeconhecidacomoogolpedofiscaldebanco 
.Oalvodafraudepodeserqualquer 
um,masopreferidosaopessoasidosasquemoramsozinhas.Ogol 
pecomeçaquandoumhomemde terno aparece na porta de 
uma possível vítima. Tudo no traje do vigarista denota 
decoro e respeitabilidade. A camisa branca está engomada; 
os sapatos pretos estão engraxados; seu terno não é 
moderno, mas clássico: tecido pesado e substancial, mesmo 
no verão, e em tons discretos - azul-marinho,cinza- 
escuro,preto. 


Ele explica às suas vítimas potenciais - talvez uma viúva 
que ele tenha seguido às escondidas do 
bancoatéemcasaumoudoisdiasantes- 
queéumfiscaldobancoque,aoauditaroslivroscontábeis, 
identificou algumas aparentes irregularidades. Ele acha que 
descobriu o culpado, um funcionário do banco que costuma 
adulterar os registros de transações em certas contas. Diz 
que a conta da viúva 


talvez seja uma delas, mas não pode ter certeza enquanto 
não obtiver provas concretas. Por isso, veio pedir sua 
cooperação. Ela poderia ajudar sacando seu dinheiro para 
que uma equipe de peritos e 
gerentesdobancopossarastrearoregistrodatransaçãoaopassar 
pelamesadosuspeito? 


Muitas vezes a aparência e a apresentação do “fiscal do 
banco” são tão impressionantes que nem 
passapelacabecadavitimaligarparaobancoafimdechecarseaq 
uiloéverdade.Emvezdisso,elavai 
diretoaobanco,sacatodooseudinheiroevoltaparacasacomelep 


araaguardar,juntocomoinspetor, 
notíciassobreosucessodaarmadilha.Amensagemétrazidaporu 
m“guardabancário”uniformizado 
quechegaapósoexpedienteparaanunciarqueestátudobem- 
aparentementeacontadaviúvanão estava entre aquelas que 
foram adulteradas. Aliviado, o fiscal agradece pela 
colaboração e, ja que o 
bancoagoraestáfechado,instruioguardaadevolverodinheirod 
aviúvaaocofre,paraqueestanão 
precisevoltarlánodiaseguinte.Comsorrisoseapertosdemão,og 
uardapartecomasoma,enquanto o fiscal agradece por mais 
alguns minutos antes de sair também. Naturalmente, como 
a vítima acaba 

descobrindo ,oguardandoéguardacoisanenhuma,assimcomoo 
fiscal:naverdadesaoumaduplade 
vigaristasquedescobriramopoderdefalsosuniformesparanosin 
duziraoconsentimentoautomatico 
diantedeuma“autoridade”. 


Paramentos 


Além de sua função nos uniformes, as roupas podem 
simbolizar um tipo de autoridade mais generalizada quando 
servem a propósitos ornamentais. Trajes estilosos e caros 
trazem uma aura de status e posição, e o mesmo acontece 
com paramentos semelhantes, como joias e carros. Este 
último símbolo de status é particularmente interessante nos 
Estados Unidos, onde o caso de amor dos 
americanoscomoautomóvellheconcedeumaimportânciainco 
mum. 


Deacordocomasdescobertasdeumestudorealizadonaareadab 
afadeSaoFrancisco,motoristas de carros sofisticados recebem 
um tipo especial de deferência. Os pesquisadores 
constataram que, 
quandoumcarronovoeluxuosocontinuavaparadomesmodepoi 


squeosinalabria,quemvinhaatras demorava mais tempo para 
buzinar do que quando o carro na frente era um modelo 
mais antigo e 

popular. Osmotoristastinhampoucapaciênciacomomotoristad 
ocarropopular:quasetodostocavam 
abuzinaeamaioriaofezmaisdeumavez.Doissimplesmenteavan 
Caramnopara-choquetraseirodo carro da frente. Mas a aura 
do automóvel sofisticado foi tão intimidadora que 50% dos 
motoristas 
esperaramrespeitosamenteatrásdele,semtocarsuasbuzinas,a 
téqueresolvesseandar(DoobeGross, 1968). 


Mais tarde os pesquisadores perguntaram a estudantes 
universitários o que teriam feito nessas situações. Em 
comparação com as descobertas reais do experimento, os 
estudantes subestimaram o tempo que levariam até buzinar 
para o carro de luxo. Os estudantes homens foram 
especialmente imprecisos, achando que buzinariam mais 
rápido para o motorista do carro de luxo do que para o do 
carro econômico. Claro que o próprio estudo mostrou o 
oposto. Observe a semelhança desse padrão com várias 
outras investigações sobre as pressões da autoridade. Como 
na pesquisa de Milgram, no estudo dos enfermeiros do 
hospital do Meio-Oeste e no experimento do uniforme de 
guarda de segurança, as pessoas foram incapazes de prever 
corretamente como elas ou outras reagiriam à influência da 
autoridade. Em cada caso, o efeito daquela influência foi 
totalmente subestimado. Essa 
propriedadedaposiçãodeautoridadepodeexplicargrandeparte 
deseusucessocomoumdispositivo 


depersuasão.Alémdeseimpor,elaatuadeformainesperada. 


DEFESA 


Umatáticadefensivaquepodemosusarcontraaposiçãodeautori 
dadeéremoveroelementosurpresa. 


Como em geral não percebemos o profundo impacto da 
autoridade (e de seus símbolos) sobre nossas 

ações ,náotomamosprecauçõessuficientesemrelaçãoasuapres 
ençanassituaçõesdeconsentimento. 


Umaformafundamentaldedefesacontraesseproblema,porém, 
éumaconsciênciamaiordopoderda 
autoridade.Quandoessaconsciênciasesomaaoreconheciment 
odafacilidadecomqueossimbolosda 
autoridadepodemserfalsificados,obenefícioéumaabordagem 
apropriadamentecautelosaasituações 
envolvendotentativasdeinfluênciadaautoridade. 


Parece simples, certo? E em certo sentido é. Uma 
compreensão melhor do funcionamento da 
influénciadaautoridadedevenosajudararesistir. Noentanto,exi 
steumcomplicadorperverso,queé 
familiareinerenteatodasasarmasdeinfluência:ndoconvémresi 
stirtotalmente,oumesmonamaior parte do tempo, à 
autoridade. Na maioria das vezes, as figuras de autoridade 
entendem do que estão falando. Médicos, juízes, altos 
executivos, legisladores e pessoas semelhantes 
normalmente atingiram suas posições graças a 
conhecimentos e julgamentos superiores. Assim, quase 
sempre, suas diretrizes constituemexcelentesconselhos. 


As autoridades, portanto, costumam ser especialistas. Aliás, 
uma definição de autoridade no dicionário é “especialista”. 
Na maioria dos casos, seria tolo tentar substituir os 
julgamentos de um expert, de uma autoridade, por nossos 
julgamentos menos abalizados. Ao mesmo tempo, vimos em 
cenariosquevaodeesquinasderuaahospitaisqueseriainsensat 
oconfiarnasinstrucoesdaautoridade 


deformageneralizada.Osegredoestaemsaberreconhecersem 
muitoesforçoouvigilânciaquandoas 
instruçõesdaautoridadedevemounãoserseguidas. 


Autoridadeabalizada 


Paradescobrirquandoasinstruçõesdaautoridadedevemounão 
serseguidas,podemosnosfazerduas 
perguntasdiantedoquepareceatentativadeinfluénciadeumafi 
guradeautoridade.Primeira:“Esta autoridade é mesmo um 
especialista?” Essa questão concentra nossa atenção em 
duas informações cruciais: as credenciais da autoridade e a 
pertinência dessas credenciais ao tema em pauta. Ao nos 
voltarmos dessa forma simples às provas da posição de 
autoridade, podemos evitar as principais 
armadilhasdadeferênciaautomática.Vejamosalgunsexemplos 


Examinemossobessaluzocomercialbem- 
sucedidodeRobertYoungdocaféSanka.Seemvezde reagirem à 
sua associação com o personagem da TV “Doutor Marcus 
Welby” as pessoas tivessem se 
concentradonaposiçãorealdeYoungcomoumaautoridade,esto 
ucertodequeocomercialnaoteria tido uma carreira tão longa 
e lucrativa. Obviamente, Robert Young não possuía 
treinamento ou 
conhecimentosmédicos.Todossabemosdisso.Oquepossuía,por 
ém,eraumtítulo de “doutor”. Ora, tratava-se claramente de 
um título vazio, associado a ele em nossa mente por sua 
atuação no seriado. 


Todossabemosdisso,masnaoéfascinantecomo,namodalidadec 
lique,zum,oqueéóbvioemgeralsó 
importaquandoprestamosumaatençãoespecialaele? 


Por isso a pergunta “Esta autoridade é mesmo um 
especialista?” pode ser tão valiosa - ela volta 


nossa atenção para o óbvio. Desvianos com facilidade de um 
foco em símbolos possivelmente sem sentido para uma 
consideração das credenciais de autoridade genuínas. Além 
disso, a pergunta nos força a distinguir entre autoridades 
relevantes e irrelevantes. É fácil passar por cima dessa 
distinção quando a pressão da autoridade se combina com a 
correria da vida moderna. Os pedestres do Texas 
queenfrentaramotransitoatrasdoimprudentedeternosaobons 
exemplos.Aindaqueohomemfosse a autoridade em negócios 
sugerida por suas roupas, dificilmente seria mais 
especialista em atravessar ruasdoquequemoseguiu. 


Mesmoassim,aspessoasseguiramo"executivo”,comoseseurót 
ulodeautoridadesobrepujassea diferença vital entre formas 
relevantes e irrelevantes. Caso se dessem ao trabalho de 
perguntar a si mesmas se ele representava um verdadeiro 
perito na situação, alguém cujas ações indicassem 
conhecimentossuperiores,achoqueoresultadoteriasidobemdif 
erente.Omesmoprocessoseaplicaa Robert Young, um homem 
pleno de conhecimentos. Ele trilhou uma longa carreira com 
muitas 
realizacoesnumaprofissaodificil.Massuashabilidadeseseusco 
nhecimentoseramdeatuacao,naode medicina. Quando, ao 
vermos seu famoso comercial de café, nos concentramos em 
suas verdadeiras 
credenciais,percebemosrapidamentequenaodevemosacredit 
arnelemaisdoqueemqualqueroutro 
atordesucessoquealeguequeSankaésaudável. 


Sinceridadedissimulada 


Vamos supor que estamos diante de uma autoridade que 
reconhecemos como um verdadeiro expert. 


Antesdenossubmetermosasuainfluéncia,devemosformularu 
masegundaperguntasimples:“Temos certeza de que o 
especialista é honesto?” Autoridades, mesmo as mais bem 
informadas, podem não 
apresentarsuasinformaçõeshonestamente.Portantoprecisam 
osavaliarsuaconfiabilidadenasituação. 


Equasesempreofazemos- 
nósnosdeixamosinduzirmaisporespecialistasqueparecemimp 
arciaisdo que por aqueles que têm algo a ganhar nos 
convencendo (Eagly, Wood e Chaiken, 1978). Pesquisas 
mostraramqueissoocorrenomundointeiro(McGuinnieseWare, 
1980)ejáemcriançasnosegundo ano do ensino fundamental 
(Mills e Keil, 2005). Ao nos perguntarmos como um 
especialista pode se beneficiar de nosso consentimento, 
concedemo-nos outra rede de segurança contra a influência 
indevida e automática. Mesmo autoridades versadas num 
assunto não irão nos convencer se não 
tivermoscertezadequesuasmensagenssaorepresentacoesfiéis 
dosfatos(VanOverwalleeHeylighen, 2006). 


Aonosindagarmossobreaconfiabilidadedeumaautoridade,dev 
emosteremmenteumapequena tatica que os profissionais da 
persuasão costumam usar para assegurar sua sinceridade: 
defender algo contra seus próprios interesses. Se praticada 
de maneira correta, essa abordagem pode ser um dispositivo 
sutil, mas eficaz, para “provar” sua honestidade. Talvez 
mencionem uma pequena 
deficiênciaemseucargoouemseuproduto.Porémadesvantage 
mserásempresecundáriaefacilmente 
compensadaporvantagensmaissignificativas-“Avis:somosanu 
merodois,masnosesforçamosmais”; 


“L’Oreal, nossos produtos são mais caros, mas você vale 
muito”. Ao comprovarem sua honestidade 
básicaemquestôesmenores,osprofissionaisdapersuasáoquea 


plicamesseestratagemapodemdepois 
aparentarmaiorcredibilidadeaoenfatizaremosaspectosimport 
antesdeseuargumento(Hunt,Domzal 
eKernan,1981;SettleeGorden,1974;WardeBrenner,2006). 


UMAPEQUENAFRAQUEZAVALORIZAOSPONTOSFORTES 


Uma fraqueza pode se tornar uma força em várias situações. 
Por exemplo, um estudo descobriu que cartas de 
recomendação aos diretores de recursos humanos de 
grandes 
empresasproduziamresultadosmaisfavoráveissecontivessem 
umcomentárionegativosobre 
ocandidatoaoempregoemmeioaumconjuntodeobservaçõespo 
sitivas(Knouse,1983). 


Viessaabordagemsendousadacomumefeitonotávelnumlocalg 
uepoucosreconheceriamcomo 
umambientedepersuasao:umrestaurante.Naoésegredoque,p 
orcontadossalariosbaixissimos,os 
garçonsprecisamcomplementarsuarendacomgorjetas.Alémd 
oinfalívelbomserviço,osgarçonsmais bem- 
sucedidosconhecemcertostruquesparaaumentarasgorjetas.S 
abemtambémque,quantomaior a conta do cliente, maior a 
quantia que deverão receber numa gorjeta padrão. Nesses 
dois aspectos, então- 
aumentaracontadoclienteeaumentaraporcentagemdagorjeta 
-,osgarconscostumamagir comoagentesdapersuasao. 


Na tentativa de descobrir como eles operam, candidatei-me 
ao cargo de garçom em diversos 
restaurantescaros.Mas,porfaltadeexperiéncia,omaximoqueob 
tivefoiumempregodeajudantede garçom, que acabou me 
proporcionando uma posição privilegiada para observar e 


analisar a ação. Em pouco tempo, descobri o que os outros 
funcionários já sabiam: o garçom de maior sucesso na casa, 
Vincent, conseguia fazer com que os fregueses pedissem 
mais pratos e dessem gorjetas maiores. Os 
demaisgarçonsnemchegavampertodoseurendimentosemana 
l. 


Assim, nas minhas tarefas, comecei a me deter nas mesas de 
Vincent a fim de observar a sua 
técnica.Logopercebiqueseuestiloeranãoterestilonenhum.Elee 
xibiaumrepertoriodeabordagens, cada uma pronta para ser 
usada sob as circunstâncias apropriadas. Quando os clientes 
eram uma família, mostrava-se animado - chegando a ser 
cômico -, dirigindo suas observações tanto às crianças 
quanto aos adultos. Com um jovem casal de namorados, 
tornava-se formal e um pouco altivo na 
tentativadeintimidarorapaz(comquemfalavaexclusivamente) 
fazendocomquepedissepratoscaros e deixasse uma boa 
gorjeta. Com um casal mais velho, mantinha a formalidade, 
mas sem o ar de superioridade, abordando respeitosamente 
os dois membros do casal. Se o freguês estivesse jantando 
sozinho,Vincentoptavaporumacondutaamigável- 
cordial,comunicativaecalorosa. 


Vincent reservava o truque de parecer argumentar contra 
seus próprios interesses para grupos grandes, de 8a 12 
pessoas. Sua técnica tinha toques de genialidade. Quando 
chegava o momento da primeira pessoa, normalmente uma 
mulher, pedir seu prato, ele começava sua encenação. Não 
importavaoqueelapedisse,Vincentreagiadamesmaforma:fran 
ziaatesta,erguiaasmaossobreseu bloco de pedidos e, após 
dar uma olhada rápida para trás a fim de se certificar de que 
o gerente não estava por perto, inclinava-se com ar 
conspiratório sobre a mesa para que todos ouvissem: “Acho 
que este prato não está tão bom hoje. Em vez dele posso 
recomendar um ou O ?” (Nesse 


ponto,Vincentsugeriadoisitensdomenuumpoucomenoscaros 
doqueopratoqueofreguêshavia 
selecionadodeinicio.)“Estaoexcelentesestanoite.” 


Com essa manobra simples, Vincent lançava mão de vários 
princípios importantes da influência. 


Primeiro, mesmoaquelesquenãoaceitavamsuassugestôessent 
lamqueVincentfizeraumfavoraodar 


informações valiosas para ajudá-los a pedir o prato. Todos se 
sentiam gratos e, portanto, a regra da reciprocidade 
conspirava a seu favor na hora da gorjeta. Além de 
aumentar a porcentagem de sua gorjeta, a manobra de 
Vincent também o deixava em posição favorável para 
aumentar o tamanho do pedidodogrupo.Estabelecia- 
ocomoumaautoridadesobreasituaçãodosprodutosdorestaura 
nte:ele 
Sabiaexatamenteoqueestavaeoquendoestavabomnaquelanoi 
te.Alémdisso-eéaquiqueentraa abordagem de argumentar 
contra seus próprios interesses - mostrava-se um informante 
confiável ao 
recomendarpratosumpoucomenoscarosdoqueooriginalmente 
solicitado.Emvezdesópensamo 

própriobolso demonstravateremmenteosinteressesdosfregue 
ses. 


Paratodososefeitos,eleeraaomesmotempobeminformadoeho 
nesto,umacombinacaoquelhe dava grande credibilidade. 
Vincent era rapido em explorar a vantagem dessa imagem 
confiavel. 


Quando o grupo terminava de escolher seus pratos, ele 
dizia: “Muito bem. Agora gostariam que eu sugerisse ou 
escolhesse o vinho para acompanhar seus pratos?” Eu 
observava a cena se repetir quase 


todasasnoites,comumanotaveluniformidadenareacaodoclien 
te:sorrisos,sinaisdeaprovaçãocoma 
cabeçae,quasesempre,consentimentogeral. 


Mesmodomeupontodeobservação,conseguialerseuspensame 
ntoscombaseemsuasexpressões 
faciais.“Claro”,osclientespareciamdizer.“Vocêsabeoqueébom 
aquieestádonossolado.Digaqual devemos escolher.” Com ar 
satisfeito, Vincent, que conhecia os vinhos, sugeria algumas 
opções excelentes (e caras). Ele era igualmente persuasivo 
quando se tratava de escolher a sobremesa. 


Freguesesquenormalmentenaopediriamsobremesaoudividiri 
amumacomumamigonaoresistiam às suas descrições 
arrebatadoras do Baked Alaska e da mousse de chocolate. 
Quem, afinal, é mais 
confiáveldoqueumautênticoespecialistacomsinceridadecom 
provada? 


DEPOIMENTODELEITOR6.3 
Deumex-CEOdeumaempresadaFortune500 


Num curso desenvolvido por mim na escola de negócios 
para aspirantes a CEO, ensino a 
reconhecerumafalhacomoummeiodeavançarnacarreira.Umd 
osmeusex-alunoslevoua 
liçãotãoasérioqueincluiuseufracassonumaempresapontocom 
emdestaquenocurrículo 


detalhandoporescritooqueaprendeucomaexperiência.Antes,t 
entavaocultarofracasso, o que não gerou nenhum sucesso 
real na carreira. Desde então, tem sido selecionado para 
várioscargosdeprestígio. 


Nota do autor: A estratégia de assumir a responsabilidade 
pelo fracasso nao funciona apenas para individuos em uma 
organização.Parecefuncionarparaasprópriasorganizações.Pes 
quisasmostramqueempresasqueassumemaculpapormaus 
resultadosnosrelatóriosanuaistêmaçõesmaisvalorizadasuma 
nodepoisdoqueempresasquenaoofazem(Lee,Petersone 
Tiedens,2004). 


Ao combinar os fatores da reciprocidade e da autoridade 
confiável numa só manobra elegante, Vincent conseguia 
aumentar substancialmente a porcentagem de sua gorjeta e 
a conta que servia de 
base.Orendimentodesseartifícioeraalto.Observe,porém,queg 
randepartedeseulucroadvinhade uma aparente falta de 
preocupação com o ganho pessoal. Parecer argumentar 
contra seus interesses 


financeirosacabavapromovendoessesmesmosinteresses. 
RESUMO 


NosestudossobreobediênciadeMilgrampodemosversinaisdefo 
rtespressOesemnossa sociedade pela anuência aos pedidos 
de uma autoridade. Agindo de forma contrária às próprias 
preferências, muitos indivíduos normais e psicologicamente 
saudáveis não 
hesitarameminfligirniveisperigososeelevadosdedoraoutrapes 
soaporqueforamassim orientados por uma figura de 
autoridade. Essa tendéncia a obedecer as autoridades 
legítimas é fortalecida por práticas de socialização 
sistemáticas concebidas para infundir nos membros da 
sociedade a percepção de que essa obediência constitui a 
conduta correta. Além disso, obedecer às prescrições de 
autoridades genuínas costuma ser benéfico, por causa dos 
altos níveis de conhecimentos, sabedoria e poder que esses 
individuosgeralmentedetém.Poressasraz6es,adeferénciaaaut 


oridadespodeocorrerde 
formaimpensadacomoumtipodeatalhonatomadadedecisoes. 


Existe uma tendência preocupante em reagir 
automaticamente a meros símbolos da 

autoridade, enãdoaoseuconteúdo. Trêstiposdesímbolosqueaspe 
squisasmostraramser eficazes são títulos, roupas e 
automóveis. Em estudos separados investigando essa 
influência, indivíduos possuindo algum deles (e nenhuma 
outra credencial legitimadora) 
foramtratadoscommaisdeferênciaouobediência.Alémdisso,e 
mcadacaso,aquelesque 
semostraramdeferentesouobedientessubestimaramoefeitoda 
spressoesdaautoridade sobreseucomportamento. 


Podemos nos defender dos efeitos maléficos da influência da 
autoridade fazendo duas 
perguntas:estaautoridadeémesmoumespecialista? 
Temoscertezadequeoespecialista 6éhonesto? 
Aprimeiraperguntadesvianossaatencaodossimbolosenoscond 
uzasprovas da posicao de autoridade. A segunda nos 
aconselha a considerar nao apenas os conhecimentos do 
especialista na situação, mas também sua confiabilidade. A 
respeito 
destasegundaconsideracao,devemosestaralertasparaatatica 
deaumentodaconfiança 
emqueaspessoasprimeirofornecemalgumdadoligeiramenten 
egativosobresimesmas. 


Mediante essa estratégia elas criam uma percepção de 
honestidade que faz toda 
informaçãosubsequenteparecermaisconvincenteaosobserva 
dores. 


Perguntasdeestudo 


Dominiodoconteudo 


1. 
Emsuaopiniao,qualéaprovamaiscontundentedeMilgramdese 
uargumentodequeos voluntarios em seus experimentos 
estavam dispostos a maltratar um outro por causa de 
umafortetendénciaaobedecerafigurasdeautoridade? 


2. 
Oqueapesquisaindicasobrenossacapacidadedereconhecerain 
fluênciadaspressões 


deautoridadesobrenossasações? 
Citeindíciosquerespaldemsuaposição. 


3. Quais são os três símbolos de autoridade mais influentes, 
de acordo com a pesquisa discutidanocapítulo? 
Dêexemplosdecomoviuemsuaprópriaexperiênciaaomenosdoi 
s dessessimbolosfuncionarem. 


Pensamentocrítico 


L. 
NoCapítulolvimosumfenômenoperturbadorchamado“coman 
dantite”,emquemembros subalternos de uma tripulação não 
dão atenção aos erros do comandante do avião ou 
relutamemmenciona- 
los.Sevocéfosseumcomandantedeaviao,oquefariaparareduzir 
essatendénciapotencialmentedesastrosa? 


2. Em sua opinião, por que a relação entre tamanho e status 
se desenvolveu tanto na sociedade humana? Você vê algum 
motivo para essa relação mudar no futuro? Em caso 
positivo,pormeiodequaisprocessos? 


3; 
Suponhaquevocêfosseincumbidonumaagênciapublicitáriade 


criarumcomercialdeTV 


paraumprodutocomváriospontospositivoseumpontonegativo. 
Sevocêquisessequeo 
publicoacreditassenospontospositivos,mencionariaopontone 
gativo?Seofizesse,seria 
noinício,nomeioounofimdocomercial? Porquê? 
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Escassez 

Aregradospoucos 
Paraamarqualquercoisabastaperceberqueelapodeserperdida. 
-G.K.CHESTERTON 


TalvezosaspectosmaisnotáveisdacidadedeMesa,noArizona,se 
jamsuaenormepopulaçãomórmon 


-menorapenasqueadeSaltLakeCity amaiordomundo- 
eumenormetemplomórmonlocalizado 
numaareamuitobemcuidadanocentrodacidade.Moroalipertoe 
»emboraeuapreciasseapaisagem 
eaarquiteturaadistância,nuncameinteressaraosuficientepelot 
emploparaentrarnele,atéodiaem que li um artigo de jornal 
que falava de um setor interno especial dos templos 
mórmons ao qual somente têm acesso os fiéis da igreja. 
Mesmo adeptos potenciais não podem vê-lo. Mas existe uma 
exceção a regra. Durante alguns dias logo depois que um 
templo é inaugurado, pessoas de fora são 
autorizadasapercorreraestruturainteira,inclusiveaseçãonorm 
almenterestrita. 


A matéria do jornal informava que o templo de Mesa havia 
sido recém-reformado e que as mudanças tinham sido 


suficientemente amplas para ser considerado “novo” pelos 
padroes da igreja. 


Desse modo, somente nos próximos dias, visitantes nao 
mórmons poderiam ver a área do templo 
proibidaaeles.Recordobemoefeitodessanoticiasobremim:nam 
esmahoraresolvifazeravisita,mas 
quandoligueiparaumamigoperguntandosequeriameacompan 
har,percebialgoquemudouminha 
decisaocomamesmarapidez. 


Apos recusar meu convite, meu amigo quis saber por que eu 
parecia tao interessado na visita. Fui 
forçadoaadmitirquenuncameocorreraaideiadevisitarumtempl 
o, queeunãotinhadúvidassobre a religião mórmon para a qual 
quisesse respostas, que não tinha qualquer interesse 
especial por 
arquiteturareligiosaequenaoesperavaencontrarnadamaisesp 
etacularouempolgantedoqueoque poderia ver em varias 
outras igrejas da região. A medida que falava, foi ficando 
claro que a atração especial do templo possuía uma só 
causa: se eu não visitasse logo o setor restrito, nunca mais 
teria aquela chance. Algo que, por seus próprios méritos, 
pouco me atraía pareceu bem mais atraente só 
porqueestavarapidamentesetornandomenosdisponível. 


MENOSEMELHOREPERDAEPIOR 


Náomeconsiderosozinhonessafraqueza.Quasetodomundoévu 
Ineravelaoprincipiodaescassezsob alguma forma. Prova disso 
é o experimento com estudantes da Florida State University 
que 


consideraram insatisfatória a qualidade da comida da 
cantina de seu campus. Nove dias depois, de acordo com 
uma segunda pesquisa, haviam mudado de ideia. Algo 


acontecera para fazer com que 
gostassembemmaisdoqueantesdacomidadacantina.Ointeres 
santeéqueoacontecimentoquefez 
comquemudassemdeopiniaonadateveavercomaqualidadedo 
servicoalimentar,quepermanecera inalterado. Mas sua 
disponibilidade mudara. No dia da segunda pesquisa, os 
estudantes ficaram sabendoque,porcausadeumincéndio,nao 
poderiamcomernacantinanasduassemanasseguintes 
(West,1975). 


Colecionadoresdetudo,desdefigurinhasatéantiguidades,conh 
ecembemainfluênciadoprincípio 
daescassezemdeterminarovalordeumitem.Seéraroouestáseto 
rnandoraro,oitemémaisvalioso. 


Ofenômenodo"erroprecioso”ébastantereveladordaimportânci 
adaescasseznomercadodeobjetos 
decolecao.Itensimperfeitos- 
umseloborradoouumamoedacunhadaduasvezes- 
sãoàsvezesos 
maisvalorizados.Dessemodo,umselocomumGeorgeWashingt 
oncomtrêsolhoséanatomicamente 
incorreto,esteticamentefeio,masmuitoprocurado.Existeumair 
oniainstrutivaaqui:imperfeiçõesque em geral transformariam 
o objeto em lixo fazem com que seja valorizado quando 
associadas a uma escassezpermanente. 


Desde o meu próprio encontro com o princípio da escassez - 
as oportunidades parecem mais valiosas para nós quando 
estão menos disponíveis -, passei a observar sua influência 
sobre um grande 
espectrodeminhasações.Àsvezesinterrompoumaconversacar 
aacaraparaatenderumtelefonema. 


Nessasituação,oautordachamadapossuiumavantagemirresist 
(velemrelaçãoapessoaaomeulado: 


apotencialinacessibilidade.Seeunaoatenderachamada,poder 
eiperdê-la(easinformaçõesqueela traz) para sempre. Nao 
importa que a conversa atual seja altamente envolvente ou 
importante - bem mais do que seria de esperar de uma 
chamada telefônica comum. A cada toque não respondido, a 
interacaotelefonicasetornamenosrecuperavel.Poressarazaoe 
naquelemomento,escolhoaligação 
emdetrimentodaconversa. 


As pessoas parecem mais motivadas pelo pensamento de 
perder algo do que pelo pensamento de 
ganharalgodemesmovalor(Hobfoll,2001).Porexemplo,estuda 
ntesuniversitáriossentiramemoções bem mais fortes quando 
se pediu que imaginassem perdas, em oposição a ganhos, 
em seus 
relacionamentosamorososounasmédiasdesuasnotas(Ketelaar 
,1995).Especialmentesobcondic6ées de risco e incerteza, a 
ameaça de perda potencial desempenha um papel poderoso 
na tomada de 
decisoes(TverskyeKahneman,1981;DeDreueMcCusker,1997). 


Os pesquisadores da saúde Alexander Rothman e Peter 
Salovey aplicaram essa percepção a area médica, em que os 
indivíduos são com frequência aconselhados a se 
submeterem a exames para 
detectarpossiveisdoencas(porexemplo,mamografia,testedoH 
IV,autoexamedamama).Comoesses exames envolvem o risco 
de que uma doença seja encontrada e a incerteza em 
relação à cura, mensagens enfatizando perdas potenciais 
são mais eficazes (Rothman e Salovey, 1997; Rothman, 
Martino, Bedell, Detweiler e Salovey, 1999). Folhetos 
aconselhando mulheres jovens a fazer o 
autoexamedamamatêmmuitomaissucessoseseuargumentoe 
nfatizaaspossíveisperdas,emvezdos 
ganhos(MeyerwitzeChaiken,1987). 


No mundo dos negócios, pesquisas descobriram que 
gerentes pesam mais fortemente os prejuízos potenciais do 
que os lucros potenciais (Shelley, 1994). Até nossos cérebros 
parecem ter evoluído para nos proteger das perdas, já que é 
mais difícil atrapalhar a boa tomada de decisões relativa à 
perda do 


queaoganho(Welleretal.,2007). 
Númeroslimitados 


Com o princípio da escassez operando de maneira tão 
poderosa sobre o valor atribuído às coisas, é natural que os 
profissionais da persuasão manipulem essa operação. 
Provavelmente o uso mais direto desse princípio ocorre na 
tática do “número limitado”, em que um cliente é informado 
de que certo 
produto,comestoquelimitado,naopodesergarantidopormuitot 
empo. 


Na época em que eu estava pesquisando as estratégias de 
persuasão, infiltrando-me em várias organizações, vi a tática 
do número limitado ser empregada repetidamente numa 
série de situações: 


“Naorestammaisdoquecincoconversiveiscomestemotornoest 
ado.Equandoacabarem,jaera,pois 
naoestaomaissendofabricados”,“Este@éumdosdoisunicosterre 
nosaindaavendanesteloteamento. 


Você não vai querer o outro - não recebe muita luz do sol”, 
“Convém comprar mais de uma caixa 
porqueaproducaofoireduzidaenaosabemosquandoreceberem 
osmais”. 


Algumasvezesainformacaodonumerolimitadoeraverdadeira,o 
utrasvezes,totalmentefalsa.Em 


todososcasos, porém,aintençãoeraconvencerosclientesdaesc 
assezdeumartigoeassimaumentar seu valor imediato aos 
olhos deles. Admito ter desenvolvido uma admiração 
relutante pelos profissionais que faziam esse dispositivo 
simples funcionar de uma série de maneiras e estilos. Fiquei 
mais impressionado, porém, por uma versão específica que 
estendeu a abordagem básica ao seu extremo lógico 
vendendo uma mercadoria em seu ponto mais escasso - 
quando aparentemente não podiamaisserobtida. 


A tática era empregada com perfeição por uma loja de 
eletrodomésticos que investiguei, em que 
30%a50%doestoqueestavaregularmenteemliquidação.Supo 
nhamosqueumcasalnalojaparecesse um pouco interessado 
em certa mercadoria. Vários tipos de sinais revelam esse 
leve interesse - um 
examemaisdetidodoqueonormaldoaparelho,umaolhadelano 
manualdeinstruções,discussõesem frente ao produto mas 
nenhuma tentativa de consultar um vendedor para obter 
informações. Após observar um casal agindo assim, um 
vendedor poderia se aproximar e dizer: “Vejo que estão 
interessadosnestemodeloaquieentendoporquê:éumótimoapa 
relhoporumpreçoexcelente.Mas 
infelizmentevendiparaoutrocasalmenosde20minutosatras.E, 
senaomeengano,eraoultimo.” 


A decepção dos clientes fica clara. Por não estar mais 
disponível, o aparelho de repente se torna 
maisatraente.Areacaotipicaéumdosclientesperguntarseexist 
ealgumachancedequeaindareste algum no depósito. “Bem”, 
o vendedor admite, “é possivel e vou dar uma olhada. Se eu 
conseguir 

encontraresteaparelhoparavocésaestepreco, vaoquererlevar? 
"Aiestaagenialidadedatécnica.De acordo com o princípio da 
escassez, pede-se aos clientes que se comprometam com a 
compra do aparelho quando parece menos disponivel e, 


portanto, mais desejavel. Muitos clientes concordam em 
comprar nesse momento especialmente vulneravel. Assim, 
quando o vendedor (invariavelmente) retorna com a noticia 
de que um suprimento adicional do aparelho foi encontrado, 
vem com uma caneta e um contrato de venda na mao. A 
informacao de que o item desejado esta em estoque pode 
fazercomquealgunsclientesvoltemaacha- 
lomenosatraente(Schwartz,1984),emboraaessaalturaa 
transaçãotenhaidolongedemaisparaamaioriarecuar.Adecisão 
decompratomadadeformapública 
numpontocrucialanteriorcontinuaválida.Elescompram. 


DEPOIMENTODELEITOR7.1 
DeumamoradoradonortedoestadodeNova York 


UmdiaeuestavacomprandopresentesdeNatalquandodepareic 
omumvestidopretolindo. 


Eu nao tinha dinheiro para ele, porque estava comprando 
presentes para outras pessoas. 


Pediavendedoraqueoreservasseatéqueeupudessevoltarnase 
gunda-feiraapósaescola 
comminhamae,paralhemostrarovestido.Amulherinformouque 
naopoderiareserva-lo. 


Volteiparacasaeconteidovestidoparaminhamae.Eladisseque,| 
aquetinhagostado 
tanto,poderiameemprestarodinheiro.Nasegunda- 
feira,depoisdaescola,passeinalojae 
descobriqueovestidonaoestavamaisla.Outrapessoaohavialev 
ado.Somentenamanha do Natal vim a descobrir que, 
enquanto eu estava na escola, minha mae foi aquela loja e 
comprou o vestido que eu descrevera. Embora muitos anos 
já tenham se passado desde aquele Natal, ainda me lembro 


dele como um dos meus favoritos, porque após achar que 
tinhaperdidoovestido euovalorizeicomosefosseumtesouro. 


Notadoautor:Valeapenaperguntaroquetornaaideiadaperdata 
opoderosanavidahumana.Umateoriaimportanteexplica 
emtermosevolutivosaprimaziadaperdasobreoganho.Sealgué 
mpossuiosuficienteparasobreviver,umaumentonosrecursos 
pode ajudar, mas uma diminuição desses mesmos recursos 
talvez fosse fatal. Desse modo, uma sensibilidade especial à 
possibilidadedaperdaseriafavoravelaadaptacao(HaseltoneNe 
ttle,2006). 


Limitesdetempo 


Umataticarelacionadaadonumerolimitadoéadoprazo,emques 
eimpoeumlimitedetempooficial 
aoportunidadedoclientedeobteroqueoprofissionaldapersuasa 
oestáoferecendo.Asemelhançade minha experiência com o 
templo mórmon, é comum que as pessoas se vejam fazendo 
algo que nem lhes interessa tanto só porque o tempo está se 
esgotando. O vendedor esperto se aproveita dessa 
tendência criando e divulgando prazos que geram um 
interesse antes inexistente. Exemplos 
concentradosdessaabordagemcostumamocorrernadivulgaçã 
odefilmesemcartaz. 


Uma variante dessa tática é favorecida por alguns 
vendedores presenciais implacáveis, porque 
envolveoderradeiroprazoparaadecisao:esteexatomomento.O 
sclientescostumamserinformados 
deque,senaotomaremumadecisaodecompraimediata,teraoqu 
eadquiriroartigoaumprecomaior 
depoisousimplesmentenaoconseguiraomaiscompra-lo. 


Uminteressadoemingressarnumaacademiadeginasticaouema 
dquirirumautomóvelpodemser informados de que a oferta do 


vendedor só é válida para aquele momento. É pegar ou 
largar. Um fotógrafo de crianças estimula os pais a 
comprarem o máximo de poses e cópias possível porque 


“limitaçõesdeestocagemmeforçamaqueimarasfotosnãovendi 
dasdeseusfilhosapós24horas”. 


Umaempresanaqualmeinfiltreivendiaaspiradoresdeportaemp 
ortaeinstrufaseusvendedores 
emtreinamentoaafirmarque“Tenhotantagenteparavisitarques 
Opossovercadafamiliaumavez. 


Pela politica da empresa, mesmo que vocés decidam depois 
que querem o aspirador, eu não poderei maisvoltarevendé- 
loavocês”.Claroqueissoébobagem.Aempresaeseusrepresenta 
ntesganhama vida vendendo, e qualquer cliente que ligasse 
pedindo uma segunda visita seria atendido de bom grado. 
Como o gerente de vendas da empresa enfatizou para seus 
trainees, o verdadeiro propósito da 


alegação de “não poder voltar” não é um impedimento na 
agenda dos vendedores. É “evitar que os clientes potenciais 
tenham tempo para pensar, incutindo o medo de que não 
poderão comprar mais 

tarde oquefazcomquequeiramoprodutonamesmahora” (videA 
nexo7.1). 


REATANCIAPSICOLOGICA 


Os indícios, então, são claros. A manipulação da escassez 
como uma arma de influência pelos 
profissionaisdapersuasaoéfrequente,abrangente,sistematica 
ediversificada.Semprequeissoacontece com uma arma de 
influência, podemos ter certeza de que o princípio envolvido 
possui um poder 
notávelemdirecionaraaçãohumana.Comoprinciípiodaescasse 
z essepoderadvémdeduasfontes principais. A primeira é 


familiar. Como as demais armas de influéncia, esse principio 
explora nossa fraquezaporatalhos. Trata- 
se,comoantes,deumafraquezainteligente.Sabemosqueascois 
asdificeis de obter costumam ser melhores do que as faceis 
(Lynn, 1989). Assim, muitas vezes podemos usar a 
disponibilidade de um artigo para nos ajudar a decidir, 
rapida e corretamente, sobre sua qualidade. 


Desse modo, um motivo da força do princípio da escassez é 
que, ao segui-lo, em geral acertamos 
(McKenzieeChase,noprelo). 1 


Alémdisso,existeumafontedepodersecundáriaúnicadentrodo 
principiodaescassez.Amedida que as oportunidades se 
tornam menos disponíveis, perdemos liberdades. E 
detestamos perder as liberdades que já temos. Esse desejo 
de preservar nossas prerrogativas consagradas está no 
centro da 
teoriadareatânciapsicológica,desenvolvidapelopsicólogoJack 
Brehmparaexplicarareaçãohumanaa diminuição do controle 
pessoal (J. W. Brehm, 1966; Burgoon et al., 2002). De acordo 
com a teoria, sempre que a livre escolha é limitada ou 
ameaçada, a necessidade de conservar nossas liberdades 
faz com que as queiramos (à semelhança dos produtos e 
serviços associados com elas) bem mais do que antes. 
Portanto, quando a escassez crescente - ou qualquer outra 
coisa - interferir com nosso acesso 

anterioraalgumitem, reagiremoscontraainterferência,desejan 
dooitemetentandopossui-lomaisdo queantes. 


Pormaissimplesqueonucleodateoriapareca,seusbrotoseraizes 
seestendemporgrandeparte 
doambientesocial.Dojardimdoamorjovem,passandopelaselva 
darevoluçãoarmada,atéosfrutos do mercado, uma parcela 
impressionante de nossa conduta pode ser explicada pelo 
exame das ramificações da reatância psicológica. Antes de 


começarmos, porém, convém descobrir quando as 
pessoasexibempelaprimeiravezodesejodelutarcontraasrestri 
çõesassuasliberdades. 


Os psicólogos infantis identificaram a tendência já na idade 
de 2 anos - uma época que os pais consideram problemática 
e chamam de “os terríveis 2 anos”. A maioria dos pais 
confirma que nesse 
períodoseusfilhossecomportamcommaisobstinação.Ascrianç 
asde2anosparecemdominaraarte 
daresisténciaapressaoexterna,especialmentedospais.Sevocé 
dizumacoisa,elasfazemoinverso.Se lhes dá um brinquedo, 
querem outro. Se os põe no colo contra a vontade, se 
contorcem até serem 
postosnochao.Seospdoenochaocontraavontade,lutamedaounh 
adasatéseremcarregados. 


ENGANADO 
PeterKerr 


TheNewyYorkTimes 


DanielGulbannaoselembradecomoaseconomiasdetodaasuavi 
dadesapareceram. 


Ele se lembra da voz aveludada de um vendedor ao 
telefone. Recorda que sonhou com uma fortuna no mercado 
futuro de petróleo e prata. Mas até hoje o aposentado de 81 
anos 
naoentendecomogolpistasoconvenceramaabrirmaodel18mild 
Olares. 


“Eu so queria melhorar minha vida na velhice”, contou 
Gulban, morador de Holder, na Florida. “Mas, ao descobrir a 


verdade, nao consegui comer nem dormir. Perdi quase 15 


quilos.Continuonaoacreditandoquepudesercapazdefazeraqui 
lo.” 


Gulban foi vitima do golpe que as autoridades policiais 
chamam de “boiler-room operation” (“operacao sala das 
caldeiras”), que costuma envolver dezenas de operadores de 
telemarketingfalandorapido,apinhadosnumapequenasalade 
ondeligamparamilharesde clientes por dia. As empresas 
arrancam centenas de milhões de dólares a cada ano de 
clientes ingênuos, segundo uma subcomissão de 
investigações do Senado americano que 
emitiuumrelatóriosobreoassuntoanopassado. 


“ElasusamumendereçoimpressionanteemWallStreet mentira 
setruquesparainduzir os indivíduos a aplicar seu dinheiro em 
vários esquemas que soam glamourosos”, explicou Robert 
Abrams, o procurador-geral do estado de Nova York, que 
acompanhou mais de uma 
dúziadecasosdessegolpenosúltimosquatroanos.“Asvítimasas 
vezessãoconvencidasa 
investiraseconomiasdeumavidainteira.” 


Orestes].Mihaly,osubprocurador- 
geraldeNovaYork,incumbidodaagênciadeproteção 
aoinvestidor,informouqueasempresascostumamoperaremtrê 
sestágios.Primeiro,Mihaly 

diz vema“chamadainicial”emqueumvendedorseidentificaco 
morepresentantedeuma empresa com um nome e um 
endereço que soam impressionantes. Ele simplesmente 
perguntaaoclientepotencialseconcordaemreceberosfolhetos 
daempresa.Umasegunda 
ligaçãoenvolveumaconversadevendedor.Ovendedorprimeiro 
descreveosgrandeslucros a serem obtidos e depois informa 
ao cliente que já não é mais possível investir. O terceiro 


telefonema da ao cliente uma chance de aproveitar o 
negocio, sendo oferecido com grande urgéncia. 


“Aideiaépendurarumacenouradiantedorostodocompradorede 
poisretirá-la”,Mihaly comparou. “O objetivo é fazer com que 
alguém a compre rápido, sem pensar muito a 
respeito."Segundoele,podeacontecerdeovendedorsemostrar 
ofegantenaterceiraligação 
edizeraoclienteque“acaboudechegardopregao”. 


Essas taticas convenceram Gulban a abrir mao de suas 
economias. Um estranho ligou repetidamente e o convenceu 
a transferir 1.756 dólares para Nova York a fim de comprar 
prata, Gulban contou. Após outra série de telefonemas, o 
vendedor induziu o aposentado a 
transferirmaisde6mildólaresparaaplicarempetróleobruto.Elea 
caboutransferindo9.740 


ddlaresadicionais,masseulucronuncachegou. 


“Sentiumadornocoracao” oaposentadorecordou.“Eunaofuiga 
nancioso.Sóesperava 
viverdiasmelhores.”Gulbanjamaisrecuperouseuprejuízo. 


Anexo7.1 Ogolpedaescassez 


Observe como o princípio da escassez foi empregado 
durante o segundo e o terceiro 
telefonemasparainduzirGulbana“comprarrapidosempensarm 
uitoarespeito”. 


UmestudonaVirginiacaptoubemoestilodos“terriveis2anos”en 
tremeninoscomidademédia de 24 meses (S. S. Brehm e 
Weintraub, 1977). Os pequenos acompanharam suas maes 
até uma sala 


contendodoisbrinquedosigualmenteatraentes,queestavamse 
mpredispostosdemodoqueumficasse 
pertodeumabarreiradeacrilicoeooutroatrasdela.Paraalgunsm 
eninos,abarreiratinhaapenas30 


centímetros de altura - não impedindo o acesso ao 
brinquedo, pois podiam ultrapassá-la com 
facilidade.Paraoutros, porém,oacrílicotinha60centímetrosdeal 
tura,bloqueandooacesso,anãoser 
quecontornassemabarreira.Ospesquisadoresqueriamvercom 
querapidezascriançasfariamcontato 
comosbrinquedossobtaiscondições. 


As descobertas foram claras. Quando a barreira era baixa 
demais para restringir o acesso, os 
meninosnaomostravamnenhumapreferénciaespecialporqual 
querumdeles.Emmédia,oqueficava junto a barreira era 
tocado com a mesma rapidez que o localizado atras. Mas 
quando a barreira 
constitufaumobstaculoreal,osmeninosiamdiretoaobrinquedo 
bloqueado,fazendocontatocomele com uma rapidez três 
vezes maior do que com o brinquedo livre. No todo, os 
meninos desse estudo 
demonstraramareacaoclassicados“terriveis2anos’alimitacao 
desualiberdade:desafiodireto. 2 


Porqueareatânciapsicológicadeveriaemergiraos2anos? 
Talvezarespostatenhaavercomuma mudança crucial que a 
maioria das crianças sofre em torno dessa época. É aí que 
começam a se 
reconhecercomoindividuos(Howe,2003).Janaoseveemcomom 
erasextensodesdomeiosocial,esim 
comoseresidentificaveis,singulareseseparados.Esseconceito 
deautonomiaemdesenvolvimentotraz naturalmente consigo 
o conceito de liberdade. Um ser independente possui 
opções. Uma criança que 


acabadeperceberissovaiquererexploraraamplitudedessasopç 
ões. 


Não devemos nos surpreender ou preocupar quando nossos 
filhos de 2 anos resistem 
incessantementeanossavontade.Eleschegaramaumarecente 
eempolganteperspectivadesipróprios: são entidades 
humanas livres. Perguntas vitais sobre escolha, direitos e 
controle agora precisam ser formuladas e respondidas em 
suas pequenas mentes. A tendência a lutar por cada 
liberdade e contra 
cadarestriçãopodesermaisbemcompreendida,então,comoum 
abuscadeinformações.Aotestaros limites de suas liberdades 
(e, ao mesmo tempo, a paciência dos pais), as crianças estão 
descobrindo onde em seus mundos podem ser controladas e 
onde podem assumir o controle. Como veremos 

adiante ,sábiossãoospaisqueforneceminformaçõesaltamentec 
oerentes. 


Reatanciaadulta:amor,armasecerveja 


Embora os “terríveis 2 anos” possam ser a idade mais 
perceptível da reatância psicológica, a forte 
tendênciaareagirasrestriçõesasnossasliberdadessemanifesta 
duranteavidainteira.Umaoutrafase se destaca, porém, pela 
forma especialmente rebelde que essa tendência assume: a 
adolescência. Um 
vizinhosensatocertavezmeaconselhou:“Sevocêquerrealment 
equealgosejafeito temtrêsopções: 


vocêmesmofazer,pagarcaroparaalguémfazerouproibirseusfil 
hosadolescentesdefazerem.”Como 


“osterriveis2anos” esseperiodoécaracterizadoporumasensac 
aoemergentedeindividualidade.Para 
osadolescentes,atransiçãoédopapeldecriança- 


controladapelospais-paraopapeldeadulto-com todos os seus 
direitos e deveres. Nao surpreende que os adolescentes 
costumem focalizar menos os deveres do que os direitos a 
que julgam fazer jus como jovens adultos. Tampouco 
surpreende que a imposição da autoridade tradicional dos 
pais nesse período se mostre contraproducente. Os 
adolescentesiraofugir,tramarelutarpararesistiraessastentativ 
asdecontrole. 


Nadailustrataoclaramenteacaracteristicabumeranguedapres 
saodospaissobreocomportamento 
dosadolescentescomoofenômenoconhecidocomo"efeitoRome 
uejulieta”.Comosabemos,Romeu Montecchio e Julieta 
Capuleto são os desventurados personagens 
Shakespearianos cujo amor era condenado por uma rixa 
entre suas famílias. Desafiando todas as tentativas dos pais 
de separá-los, os adolescentes alcançaram uma união 
duradoura em seu ato trágico de duplo suicídio, uma 
afirmação derradeiradelivre-arbítrio. 


Aintensidadedossentimentosedasaçõesdocasalsemprefoium 
afontedeadmiraçãoeespanto aos espectadores da peça. 
Como uma devoção tão intensa pôde se desenvolver com 
tamanha rapidez numcasaltãojovem? 
Umromanticopoderiaatribui- 
laaumamorraroeperfeito.Umcientistasocial, porém, apontaria 
para o papel da interferência dos pais e a reatância 
psicológica que ela consegue 

produzir. TalvezapaixãodeRomeuejulietandofosseinicialmente 
taointensaapontodetranscender 
asbarreiraserguidaspelasfamilias. Talveztenhasidoalimentada 
justamenteporaquelasbarreiras.Sera que, se os jovens 
tivessem sido deixados em paz, sua devocao ardente nao 
passaria de uma afeição adolescentecomum? 


Como a história é uma obra de ficção, essas perguntas são, 
obviamente, hipotéticas, e qualquer 
respostaseriaespeculativa.Masépossivelformulareresponderc 
ommaiscertezaquest6essemelhantes sobre Romeus e 
Julietas dos tempos modernos. Casais que sofrem 
interferência dos pais reagem aumentando a firmeza de seu 
relacionamento e sua paixão? De acordo com uma pesquisa 
realizada com 140 casais adolescentes do Colorado, isso é 
exatamente o que acontece. Os pesquisadores nesse estudo 
descobriram que, embora a interferência dos pais estivesse 
ligada a alguns problemas no relacionamento - os parceiros 
tinham uma visão mais crítica um do outro e relatavam mais 
comportamentos negativos -, aquela interferência também 
fazia O casal se sentir mais apaixonado e 
desejarsecasar.Nodecorrerdoestudo,amedidaqueainterferénc 
iadospaisseintensificava,omesmo ocorria com a experiência 
do amor. Quando a interferência enfraquecia, os 
sentimentos românticos 
esfriavam(Driscoll,DaviseLipetz,1972). 3 


Paracriancasde2anoseadolescentes,portanto,areatanciapsico 
lógicafluipelaamplasuperfícieda 

experiência, sempreturbulentaevigorosa.Paraorestodenós,ala 
goadaenergiareatantejaztranquila 
ecoberta,irrompendoapenasocasionalmentecomoumgêiser(R 
ubackeJuieng,1997).Mesmoassim, essas irrupções se 
manifestam numa variedade de formas fascinantes que 
interessam não apenas ao 
estudantedacondutahumana,mastambémalegisladoreseform 
uladoresdepolíticas. 


Existe, por exemplo, o caso estranho de Kennesaw, na 
Geórgia, a cidade que aprovou uma lei 
exigindoquecadamoradoradultopossuísseumaarmaemunição 
sobpenadeseismesesdeprisãoe 
multade200dólares.Todososaspectosdaregulamentaçãodasar 


masdeKennesawfizeramdelaum 
alvoperfeitoparaareatânciapsicológica.Aleirestringeumaliber 
dadeimportanteeantigaquetodosos 


cidadãos americanos consideram um direito. Além disso, foi 
aprovada pela Câmara Municipal de Kennesaw com um 
mínimo de participação pública. A teoria da reatância 
preveria que, sob tais 
circunstâncias,poucosadultosnessacidadede5.400habitantes 
aobedeceriam.Noentanto,osjornais informaram que, de três 
a quatro semanas após a aprovação da lei, as vendas de 
armas de fogo em Kennesawdispararam. 


DEPOIMENTODELEITORT7.2 
DeumamulherdeBlacksburg, Virgínia 


NoNatalpassado,conheciumhomemde27anos.Eutinhal9.Em 
boraelenaofossemeu tipo,saimosjuntos- 
talvezpelostatusdenamorarumhomemmaisvelho-,masrealme 
nte nao me interessei por ele, até que minha familia 
expressou preocupação com sua idade. 


Quanto mais pegavam no meu pé, mais eu me apaixonava. 
A relação durou apenas cinco 
meses,masteriaduradoquatromesesmenossemeuspaisnaotiv 
essemditonada. 


Notadoautor: ParecequeoefeitoRomeuejulietacontinuafirmeef 
orteemnossasociedade,aparecendoemtodotipodelugar. 


Como explicar essa aparente contradicao do principio da 
reatância? A resposta surge após um 
examemaisatentodequemestavacomprandoasarmasdeKenne 
saw.Entrevistascomdonosdelojas locais revelaram que os 
compradores de armas nao eram moradores da cidade, mas 
visitantes, muitos 


delesinduzidospelapublicidadeacomprarsuasprimeirasarmas 
.Aposaaprovacaodalei,portanto,a compra de armas havia se 
tornado uma atividade frequente em Kennesaw, mas nao 
entre aqueles 
visadospelalei.Apopulaçãolocalaignorou.Somenteaquelesind 
ividuoscujaliberdadenaohaviasido 
restringidapelaleiresolveramsegui-la. 


Umasituaçãosemelhantesurgiuumadécadaantes,acentenasd 
equilômetrosaosuldeKennesaw, 
quando,paraprotegeromeioambiente,ocondadodeDade(Mia 
mi),naFlórida,proibiuouso-ea posse!- 
deprodutosdelavanderiaoulimpezaabasedefosfatos.Umestud 
oconduzidoparaavaliaro 
impactosocialdaleidescobriuduasreaçõesparalelasporparted 
osmoradoresdeMiami.Umadelasfoi o contrabando: grupos de 
vizinhos e amigos iam de carro em grandes “caravanas do 
sabão” aos condados vizinhos para estocar detergentes de 
fosfato. Os estoques rapidamente cresceram e, na 
obsessaotipicadosagambarcadores,familiassevangloriavamd 
epossuirsuprimentospara20anos. 


A segunda reação à lei foi mais sutil e geral do que o desafio 
deliberado dos contrabandistas e açambarcadores. 
Instigados pela tendência a querer o que não podiam mais 
obter, a maioria dos consumidores de Miami passou a 
enxergar os produtos de fosfato como melhores do que 
antes. Em comparação com os moradores de Tampa, não 
afetados pela lei do condado de Dade, os cidadãos de Miami 
avaliaram os detergentes de fosfato como mais suaves, mais 
eficazes na água fria, como 
alvejanteselimpadoresmelhores,emaispoderososcontramanc 
has.Apósaaprovaçãodalei,chegaram 
atéaacreditarqueosdetergentesdefosfatoerammaiseconômic 
os(Mazis,1975;Mazis,SettleeLeslie, 1973). 


Essa reação é típica de indivíduos que perderam uma 
liberdade consagrada, e reconhecer isso é fundamental para 
entendermos como a reatância psicológica e o princípio da 
escassez funcionam. 


Quando algo se torna menos disponível, nossa liberdade de 
possuí-lo fica limitada e experimentamos 
emrelaçãoaissoumdesejocrescente.Raramentereconhecemos 
|porém,queareatânciapsicológicafez 
comquedesejássemosmaisoitem.Tudooquesabemoséqueogu 
eremos.Parajustificarnossodesejo 
maior,começamosalheatribuirqualidadespositivas.Nocasodal 
eiantifosfatodocondadodeDade- 


eemoutrosexemplosdedisponibilidaderecém- 
restringida-,deduzirqueháumarelaçãodecausae efeito entre 
desejo e mérito é um equívoco. Os detergentes de fosfato 
não limpam e alvejam melhor nem são mais econômicos 
depois de proibidos. Simplesmente pressupomos essas 
virtudes porque constatamosqueosdesejamosmais. 


Censura 


A tendência a querer o que foi proibido e, portanto, presumir 
que é mais valioso não se limita a produtos como sabão em 
pó. Estende-se também as restrições as informações. Numa 
era em que a 
possibilidadedeadquirir,armazenaregerenciarinformacoesafe 
tacadavezmaisoacessoariquezaeao 
poder,éimportanteentendercomocostumamosreagirastentati 
vasdecensurarourestringirdealgum 
modonossoacessoasinformações.Emboraexistammuitosdado 
ssobrenossasreaçõesaoobservarmos diferentes tipos de 
materiais potencialmente censuráveis - violência na mídia, 
pornografia, retórica 
politicaradical-,existempoucossobreaformacomoreagimosac 


ensuradessesmateriais.Felizmente, os resultados dos poucos 
estudos realizados sobre a censura sao bastante coerentes. 
Quase sempre, nossa reação ao material proibido é mostrar 
uma vontade maior de receber aquela informação e nos 
tornar ainda mais favoráveis a ela do que antes da proibição 
(Ashmore, Ramchandra e Jones, 1971; 
WicklundeBrehm,1974;WorcheleArnold,1973;Worchel,1992) 


Adescobertaintrigantesobreosefeitosdasinformaçõescensura 
dasnumpubliconaoéofatodeos indivíduos quererem obter as 
informações mais do que antes. Isso parece natural. O 
surpreendente é que eles passam a acreditar mais nelas, 
mesmo sem tê-las recebido. Quando estudantes da 
UniversidadedaCarolinadoNortesouberamqueumdiscursocon 
traosdormitóriosmistosnocampus seria proibido, sua 
oposição a eles aumentou (Worchel, Amold e Baker, 1975). 
Desse modo, sem 
jamaisouviremodiscurso,osestudantessetornarammaissimpát 
icosaseuargumento.Issolevantaa 
possibilidadepreocupantedequeindivíduosespecialmenteesp 
ertos defendendoumaposiçãofracaou 
impopular,possamnosinduziraconcordarcomelesfazendocom 
quesuamensagemsejarestringida. 


Oparadoxoéqueparaessaspessoas- 
membrosdegrupospolíticosmarginais,porexemplo-talveza 
estratégia mais eficaz não seja divulgar seus pontos de vista 
impopulares, mas conseguir que sejam 
oficialmentecensuradosedepoisdivulgaracensura. 4 


Claro que as ideias políticas não são a única coisa sujeita a 
restrições. O acesso a material de teor 
sexualtambémcostumaserlimitado.Emboramenossensacionai 
sdoqueasocasionaisbatidaspoliciais 
contralivrariasecinemaspara“adultos” ,existeumapressaoporp 


artedegruposdepaisedecidadaos 
pelacensuradoteorsexualdemateriaiseducativos,variandodet 
extosdeeducaçãosexualehigieneaté os livros das bibliotecas 
escolares. Ambos os lados na luta parecem bem- 
intencionados, e as questões não são simples, pois 
envolvem assuntos como moralidade, arte, controle dos pais 
sobre as escolas e liberdadedeexpressão. 


De um ponto de vista puramente psicológico, porém, os 
defensores da censura rigorosa deveriam examinar de perto 
os resultados de um estudo realizado por estudantes de 
graduação da Purdue 


University (Zellinger, Fromkin, Speller e Kohn, 1974). Nesse 
estudo, propagandas de um romance 
forammostradasaestudantes.Parametadedeles,apropagandai 
ncluiaaafirmacao“obrasomentepara adultos, proibida para 
menores de 21 anos”. A outra metade dos estudantes não 
leu essa restrição de 
idade.Quandoospesquisadoresmaistardeperguntaramaeleso 
queacharamdolivro,descobriramas mesmas reações que 
observamos com outras proibições. Aqueles informados da 
restrição de idade 
tiverammaisvontadedelerolivroeacreditaramquegostariamm 
aisdeledoqueosquepensaramque oacessofosseilimitado. 


Aspessoasqueapoiamaproibiçãooficialdemateriaisdeteorsexu 
alnoscurrículosescolarestêmo objetivo confesso de reduzir a 
inclinação da sociedade, principalmente dos jovens, para o 
erotismo. À 


luzdoestudodePurdueenocontextodeoutraspesquisassobreos 
efeitosderestriçõesimpostas,será que a censura oficial não 
está prejudicando a realização desse objetivo? Se formos 
acreditar nas 
implicaçõesdaspesquisas,acensuratendeaaumentarodesejod 


osestudantespormateriaissexuaise, 
portanto,fazcomqueseconsideremotipodeindividuosqueapre 
ciaessetipodematerial. 


Acredito que algo bem semelhante tenha acontecido 
recentemente em Choteau, estado de Montana, quando 
Kevin St. John, o diretor da escola local, cancelou uma 
palestra que o Dr. Steve Running - que compartilhou o 
Prêmio Nobel da Paz de 2007 por seus trabalhos sobre os 
perigos da mudancaclimatica- 
dariaaosalunosdoensinomédio(Brown,2008).Algunsmembros 
dadiretoriada 
escolapressionaramodiretoratrazeralguémcomumaopiniãoco 
ntrária,portemeremqueospontos 
devistadoDr.Runningsobreoaquecimentoglobalpudessemser 
vistoscomoantiagricolas.Emborao diretor sustentasse que, 
sob aquelas circunstâncias, optar por cancelar a palestra era 
“a opção neutra”, 
estouconvencidodequeeleconcedeuumagrandevitóriaaumdo 
Sladosdodebate:aposiçãocontrao aquecimentoglobal. 


Com base no que sabemos sobre os efeitos psicológicos da 
censura oficial, é provável que depois desse acontecimento 
a maioria dos estudantes da escola de Choteau, e talvez dos 
moradores de Montana, tenha se tornado mais favorável à 
posição do Dr. Running - isso sem sequer ouvirem sua 
defesa.Defato,umdaquelesestudantesescreveudepois,indign 
ado,queaacaodadiretoriadaescola negou aos estudantes 
uma oportunidade única de aprender “informações valiosas 
sobre o futuro do nosso planeta”, ao passo que outro aluno 
considerou-a um “esforço equivocado para esconder dos 
estudantesaverdade”(Barhaugh,2008). 


Otermo“censuraoficial”geralmentenosfazpensaremproibicoe 
sdemateriaispoliticosoudesexo explicito, mas existe outra 
espécie comum de censura oficial que nao desperta o 


mesmo pensamento, talvez porque ocorra a posteriori. 
Muitas vezes num tribunal do júri, o juiz que preside a seção 
considera uma prova ou um depoimento inadmissível, 
podendo então aconselhar os jurados a 
desconsideraremaqueledado.Dessaperspectiva,ojuizpodeser 
vistocomoumcensor.Aapresentacao da informação ao corpo 
de jurados não é proibida - é tarde demais para isso. O uso 
da informação é 
queéproibido.Qualéaeficáciadessetipodeinstruçãodeumjuiz? 
Serápossívelque,paramembros 
docorpodejuradosqueseachamnodireitodeavaliartodasasinfo 
rmaçõesdisponíveis,asdeclarações de inadmissibilidade na 
verdade causem uma reatância psicológica, levando os 
jurados a considerar aindamaisaqueledado? 
Comfrequência,éexatamenteissoqueocorre(LiebermaneArndt 
2000). 


Apercepçãodequevalorizamosinformaçõeslimitadasnospermi 
teaplicaroprincipiodaescasseza domínios além dos bens 
materiais. O princípio funciona para mensagens, 
comunicações e 


conhecimentos também. Por esse ponto de vista, podemos 
ver que as informações não precisam ser censuradas para 
que as valorizemos mais; basta que sejam escassas. De 
acordo com o princípio da 
escassez,umainformaçãonosparecerámaispersuasivaseachar 
mosquenaoconseguirfamosobté-laem outraparte.Essaideia- 
dequeinformaçõesexclusivassáomaispersuasivas- 
écentralaopensamento de dois psicólogos, Timothy Brock e 
Howard Fromkin, que desenvolveram uma análise da 
persuasão 
baseadana“teoriadacommodity”(Brock,1968;FromkineBrock, 
1971). 


O maior apoio que conheço para a teoria de Brock e Fromkin 
vem de um pequeno experimento 
realizadoporumalunomeu(Knishinsky,1982).Naépoca,oestud 
antetambémeraumbem-sucedido 

homemdenegócios donodeumaempresadeimportaçãodecam 
e,quevoltaraafaculdadeparaobter 
treinamentoavançadoemmarketing.Apósconversarmosumdia 
nomeuescritóriosobreaescassezea 
exclusividadedasinformações,eledecidiurealizarumestudoap 
roveitandosuaequipedevendas. 


Osclientesdaempresa- 
compradoresdesupermercadoseoutraslojasdealimentos- 
receberam, como de costume, um telefonema de um 
vendedor, só que o conteúdo da conversa variava de três 
maneiras diferentes. Um grupo de clientes ouviu uma 
apresentação padrão de vendas antes de serem solicitados a 
fazer seus pedidos. Outro conjunto de clientes ouviu a 
apresentação padrão de vendas 
maisainformaçãodequeosuprimentodecarneimportadairiapro 
vavelmenteescassearnosproximos meses. O terceiro grupo 
também recebeu a apresentação padrão de vendas e a 
informação sobre a escassez do suprimento de carne, mas 
além disso ficou sabendo que a notícia da escassez não era 
de domínio público, tendo sido fornecida por certos contatos 
exclusivos da empresa. 5 Assim, os clientes deste último 
grupo, além de serem informados da disponibilidade 
limitada do produto, souberam 
tambémqueaquelainformaçãoerareservada- 
aescassezaoquadrado. 


Os resultados do experimento logo se tornaram aparentes 
quando os vendedores da empresa 
começaramaavisarmeualunoquecomprassemaiscarneporque 
aquantidadeemestoquenaodaria 
paraatenderatodosospedidosqueestavamchegando.Osclient 


esinformadosdaescasseziminentede carne compraram mais 
que o dobro daqueles que só receberam a apresentação 
padrão de vendas. O 


verdadeiro aumento das vendas, porém, ocorreu entre os 
clientes que receberam a informação 


“exclusiva” da escassez iminente de carne. Eles compraram 
seis vezes mais do que os que receberam apenas a 
apresentação padrão de vendas. Tudo leva a crer que o fato 
de que a notícia da escassez tambémeraescassatornou- 
aespecialmentepersuasiva. 


CONDIÇÕESIDEAIS 


Assim como as outras armas de influência, o princípio da 
escassez é mais eficaz sob certas condições. 


Umaimportantedefesaprática, então, édescobrirquandoelefun 
cionamelhoremnós.Hámuitoque aprender com um 
experimento concebido pelo psicólogo social Stephen 
Worchel e seus colegas 
(Worchel,LeeeAdewole,1975).0procedimentobásicousadopor 
Worchelesuaequipedepesquisa foi simples: participantes de 
um estudo da preferência dos consumidores recebiam um 
biscoito de chocolate de um pote e depois eram solicitados a 
provar e avaliar sua qualidade. Para metade dos 
avaliadores,opotecontinhal Obiscoitos,aopassoqueparaaoutr 
ametadecontinhaapenas2.Como 
eradeseesperardoprincipiodaescassez,quandoobiscoitoeraap 
enaslentre2disponiveis,recebia uma nota mais favoravel do 
que quando era 1 entre 10. O biscoito mais escasso foi 
considerado mais 


desejável de comer no futuro, mais atraente como um 
produto de consumo e mais caro do que um 
biscoitoidênticocomofertaabundante. 


Embora esse padrão de resultados forneça uma validação 
bem impressionante do princípio da escassez, não nos 
informa nada que já não saibamos. Mais uma vez vemos que 
um item menos disponível é mais desejado e mais 
valorizado. O valor real do estudo dos biscoitos está em duas 
descobertasadicionais.Vejamosumaporvez,poiscadaumamer 
eceumaanalisedetalhada. 


Novaescassez:biscoitosmaiscaroseconflitocivil 


O primeiro desses resultados notaveis envolveu uma 
pequena variação no procedimento básico do experimento. 
Em vez de avaliar os biscoitos sob condições de escassez 
constante, alguns participantes 
receberamprimeiroumpotecom10biscoitos,quefoidepoissubs 
tituidoporumpotecom2biscoitos. 


Dessemodo,antesdedaremumamordida,algunsdosparticipant 
esviramseusuprimentoabundante 
debiscoitosreduzidoaumsuprimentoescasso.Outrosparticipan 
tes,porém,souberamdaescassezdo 
suprimentodesdeoinício,jáqueonúmerodebiscoitosemseuspo 
tespermaneceuomesmo.Comesse procedimento, os 
pesquisadores estavam tentando responder a uma pergunta 
sobre tipos de escassez: 
valorizamosmaisaquelascoisasquesetornaramrecentemente 
menosdisponíveisparanósouaquelas coisas que sempre 
foram escassas? No experimento dos biscoitos, a resposta foi 
Clara. A mudança da 
abundânciaparaaescassezproduziuumareaçãobemmaispositi 
vaemrelaçãoaosbiscoitosdoquea escassezconstante. 


A ideia de que a escassez recém-experimentada é o tipo 
mais poderoso se aplica a situações bem além das fronteiras 
do estudo dos biscoitos. Cientistas sociais descobriram que 
essa privação é uma causa básica de conflitos políticos e 


violência. Talvez o defensor mais conhecido desse 
argumento seja 
JamesC.Davies(1962,1969),queafirmasermaisprovavelencon 
trarmosrevoluçõesnumaépocaem que um período de 
melhoria das condições econômicas e sociais é seguido por 
uma reversão breve e acentuada dessas condições. Portanto, 
não são as pessoas tradicionalmente mais oprimidas - 
aquelas que passaram a ver sua privação como parte da 
ordem natural das coisas - que tendem mais a se revoltar. 
Na verdade, é mais provável que os revolucionários sejam 
aqueles que tiveram ao menos 
algumcontatocomumavidamelhor.Quandoasconquistasecon 
ômicasesociaisqueexperimentaram 
equepassaramaesperarcomeçamaescassearderepente,elesas 
desejammaisdoquenunca muitas vezesmanifestando- 
secomviolênciaparaassegurá-las. 


Não se fala muito disso, mas, na época da Revolução 
Americana, os habitantes da colônia 
desfrutavamomaiorpadrãodevidaeosimpostosmaisbaixosdo 
mundoocidental.Deacordocomo historiador Thomas Fleming 
(1997), somente quando os britânicos reivindicaram uma 
fatia daquela 
prosperidadegeneralizada(aumentandoosimpostos)osameric 
anosserevoltaram. 


Daviescoletouindíciosconvincentesdesuanovatesenumasérie 
derevoluções,revoltaseguerras internas, inclusive as 
revoluções Francesa, Russa e Egípcia, bem como levantes 
domésticos, como a Rebelião de Dorr, em Rhode Island no 
século XIX, a Guerra Civil americana e as revoltas dos negros 
das cidades americanas na década de 1960. Em todos os 
casos, uma época de bem-estar crescente 
precedeuumasériederetrocessosqueirrompeuemviolência. 


O conflito racial nas cidades americanas em meados da 
década de 1960 representa um exemplo marcante. Nao 
parecia fazer sentido que, dentro de sua história de 300 
anos, a maioria passada na 


escravidao e grande parte do resto na pobreza, os negros 
americanos fossem escolher a socialmente progressista 
década de 1960 como a €poca para se revoltarem. De fato, 
como Davies observa, as duas décadas após o início da 
Segunda Guerra Mundial haviam trazido enormes ganhos 
políticos e econdmicosapopulacaonegra. 


Em 1940, os negros enfrentavam restrições legais rigorosas 
em áreas como moradia, transportes e 
educacao.Alémdisso,mesmoquandoograudeinstrucaoeraidén 
tico,afamilianegracomumauferia apenas um pouco mais da 
metade da renda de uma familia branca. Quinze anos 
depois, muita coisa 
mudara.Alegislaçãofederaltinhaderrubadoastentativasformai 
seinformaisdesegregarosnegrosem escolas, locais públicos, 
moradias e nos ambientes de trabalho. Avanços econômicos 
também haviam ocorrido: a renda da família negra 
aumentara de 56% para 80% daquela de uma família branca 
com graudeinstruçãosemelhante. 


Então,deacordocomaanálisedeDaviesdascondiçõessociais,es 
serápidoprogressofoidetidopor acontecimentos que 
reverteram o otimismo dos anos anteriores. Primeiro, 
mudanças políticas e 
juridicassemostrarambemmaisfaceisdeseremaplicadasdoque 
amudancasocial.Apesardetodaa 
legislaçãoprogressistadasdécadasde1940€e1950,0snegrosper 
ceberamqueamaioriadosbairros, dos 
empregosedasescolascontinuavasegregada.Dessemodo, 
asvitóriasnasleispassaramasersentidas 
comoderrotas.Nosquatroanosapésadecisaoem1954daSupre 


maCortedeintegrartodasasescolas 
públicas,porexemplo,osnegrosforamalvode5 30atosdeviolênc 
ia(intimidaçãodiretadecriançase 
paisnegros,ataquesabombaeincêndioscriminosos)visandoim 
pediraintegraçãoescolar. 


Essa violência gerou a percepção de outro tipo de retração 
no progresso dos negros. Pela primeira 
vezdesdebemantesdaSegundaGuerraMundial,quandolincha 
mentosocorriamaumameédiade78 


porano,osnegrostiveramquesepreocuparcomasegurancabasi 
cadesuasfamílias.Anovaviolência 
tampoucoselimitavaaquestaodaeducacao.Manifestantespaci 
ficospelosdireitoshumanosnaépoca 
eramcomfrequénciaatacadospormultiddeshostis- 
epelapolicia. 


Aindaoutrotipoderevésafetouapopulacaonegraemtermosdep 
rogressoeconômico.Em1962,a 
rendadeumafamiliaretrocederapara74%daqueladeumafamiili 
abrancacominstruçãosemelhante. 


Segundo o argumento de Davies, o aspecto mais 
contundente dessa cifra de 74% não é que representava um 
aumento a longo prazo da prosperidade em relação ao pré- 
guerra, mas que 
representavaumdeclínioacurtoprazoemrelaçãoaosníveiselev 
adosdemeadosdadécadade1950. 


Em1963o0correramasrebelidesdeBirminghame, 
emrapidasucessao,houveumgrandenumerode 
protestosviolentos,culminandonasgrandesrevoltasdeWatts,N 
ewarkeDetroit. 


Deacordocomumpadrãohistóricoclaroderevolução,osnegrosn 
osEstadosUnidosforammais rebeldes quando seu progresso 


prolongado foi de algum modo restringido do que antes que 
esse 
progressocomecasse.Essepadraoofereceumalicaovaliosapara 
osaspirantesagovernantes:quandose 
tratadeliberdade,émaisperigosotê- 
laconcedidoporumbrevetempodoquenuncatê-laconcedido. 


O problema de um governo que busca melhorar a situação 
política e econômica de um grupo tradicionalmente 
oprimido é que, ao fazê-lo, cria liberdades antes 
inexistentes. Se essas liberdades recém- 
criadassetornaremmenosdisponíveis,opreçoapagarseráterriv 
el. 


Podemos procurar nos eventos da ex-União Soviética sinais 
de que essa regra básica é válida em diferentes culturas. 
Após décadas de repressão, Mikhail Gorbachev começou a 
conceder à população soviética liberdades, privilégios e 
opções novas por meio das políticas gêmeas glasnost e 
perestroika. 


Assustados com a direção que sua nação estava tomando, 
um pequeno grupo de burocratas governamentais, militares 
e agentes da KGB articulou um golpe, colocando Gorbachev 
em prisão domiciliar e anunciando, em 19 de agosto de 
1991, que haviam assumido o poder e passariam a 
restauraraantigaordem.Amaiorpartedomundoimaginouqueo 
povosoviético,conhecidoporsua conformidade à subjugação, 
se sujeitaria passivamente, como sempre acontecera. O 
editor da revista Time, Lance Morrow, descreveu a própria 
reação em termos similares: “De início o golpe parecia 
confirmar a norma. A notícia provocou um choque, seguido 
de uma sensação deprimente de 
resignação:claroqueosrussosdevemreverteraosseuseusessen 
ciais asuaprópriahistória.Gorbachev 


eglasnosteramumaaberração.Agoraestamosdevoltaanormali 
dadefatal"(1991). 


Mas aqueles não eram tempos normais. Em primeiro lugar, 
Gorbachev não governara dentro da 
tradiçãodosczares,deStalinoudasucessãodegovernantesopre 
ssivosdopós-guerraquenãotinham 
permitidosequerumsoprodeliberdadeasmassas.Elelheshaviac 
oncedidocertosdireitoseopções.E 


quandoessasliberdades recém-estabelecidasforam 
ameacadas,o povopartiu parao ataquecomoum 
caofariasealguémtentassearrancarumossosuculentodesuabo 
ca.Poucashorasapósoanúncioda junta, milhares de pessoas 
estavam nas ruas erguendo barricadas, enfrentando as 
tropas armadas, 
cercandotanquesedesafiandotoquesderecolher.Olevantefoita 
orápido,maciçoeunitárioemsua oposição a qualquer recuo 
das conquistas da glasnost que, após três dias de protestos 
apenas, as autoridades espantadas cederam, entregando 
seu poder e implorando misericórdia ao presidente 
Gorbachev. Se fossem estudantes de história - ou de 
psicologia -, os conspiradores fracassados não 
teriamsesurpreendidotantocomomaremotoderesistênciapop 
ularqueengoliuseugolpe.Apartirda 
perspectivaprivilegiadadessasduasdisciplinas,poderiamtera 
prendidoumaliçãoimutável:liberdades, 
umavezconcedidas,naoseraoabandonadassemresisténcia. 


Aliçãoseaplicaapolíticadafamíliatantoquantoadopaís.Opaiou 
amaequeconcedeprivilégios ou impõe regras de maneira 
instável convida à rebelião ao involuntariamente 
estabelecer liberdades 
paraacrianca.Ospaisqueapenasdevezemquandoproibemdoce 
sentreasrefeiçõespodemcriarpara 
ofilhoaliberdadededispordessasguloseimas.Aessaaltura,impo 


raregrasetornaumaquestaobem mais dificil e explosiva, 
porque o filho nao esta mais entindo apenas a falta de um 
direito que nunca 
possuiu,masestaperdendoumdireitoconsagrado.Comovimosn 
ocasodasliberdadespoliticasedos biscoitos de chocolate, as 
pessoas consideram uma coisa mais desejável quando ela se 
torna recentemente menos disponível do que quando 
sempre foi escassa. Não devemos nos surpreender, então, 
que as pesquisas mostrem que pais que impõem regras e 
disciplinam de modo inconstante em 
geralcriamfilhosrebeldes(Lytton,1979;O’Leary,1995). 6 


DEPOIMENTODELEITOR7.3 
DeumgerentedeinvestimentosdeNova York 


Outro dia li uma matéria no TheWallStreetJournal que ilustra 
o princípio da escassez ea 
formacomoaspessoasdesejamoquequerquesejaretiradodelas. 
Oartigodescreveucomo 

aProcter& Gamblerealizouumaexperiéncianonortedoestadod 
eNovaYorkeliminandoos 
cuponsdedescontodosseusprodutosesubstituindoessescupon 
sporpreçosbaixostodos 
osdias.Aquiloproduziuumagranderevoltaentreosconsumidore 
s-comboicotes,protestos 


e uma Saraivada de queixas -, embora os dados da Procter & 
Gamble mostrassem que somente 2% dos antigos cupons 
eram usados e que, em média, durante a experiência de 
eliminação dos cupons, os consumidores pagavam o mesmo 
pelos produtos porém com menos inconveniências. De 
acordo com o artigo, a revolta ocorreu por causa de algo que 
a Procter & Gamble não reconheceu: “Os cupons, para 
muitas pessoas, são praticamente um direito inalienável.” É 


incrível a força com que as pessoas reagem quando você 
tenta retirar coisasdelas,aindaquenuncaautilizemdefato. 


Notadoautor:EmboraosexecutivosdaProcter&Gamblepossam 
terficadoperplexoscomessareaçãoaparentementeirracional 
dosconsumidores,inadvertidamentecontribuiramparaela.Osc 
uponsdedescontosfazempartedaculturaamericanahamaisde 
um século, e a Procter & Gamble os associava aos seus 
produtos havia décadas, ajudando a fazer dos cupons algo 
que os 
consumidorestinhamumdireitodeesperar.Esaosempreosdireit 
oshamuitoconsagradosqueaspessoaslutamparapreservar. 


Competiçãoporrecursosescassos:fúriainsensata 


Voltemos ao estudo dos biscoitos para outro vislumbre de 
como reagimos à escassez. Já vimos pelos 
resultadosdesseestudoqueosbiscoitosescassoserammaisvalo 
rizadosdoqueosabundantes,equeos recém-escasseados eram 
ainda mais apreciados. Permanecendo com os biscoitos 
recém-escasseados agora, descobrimos que alguns foram os 
mais valorizados de todos: aqueles que se tornaram menos 
disponiveisporcausadeumademandaporeles. 


Lembre- 
sedequenoexperimentoosparticipantessubmetidosanovaesc 
assezreceberamumpote 
com1Obiscoitos,quefoidepoissubstituidoporumpotecomapen 
as2.Naverdade,ospesquisadores criaramessaescassez 
deduas formasdiferentes. Certosparticipantes 
foraminformados dequealguns 
deseusbiscoitosteriamqueserfornecidosaoutrosavaliadoresde 
modoasuprirademandadoestudo. 


Outroconjuntodeparticipantesfoiinformadodequeonumerode 
seusbiscoitosprecisouserreduzido 


porqueopesquisadorhaviacometidoumerroeentregadoopotee 
rrado.Osresultadosmostraramque aqueles cujos biscoitos se 
tornaram escassos pelo processo da demanda social 
gostaram bem mais dos 
biscoitosdoqueaquelescujosbiscoitossetornaramescassospor 
engano.Defato,osquesetornaram 
menosdisponiveispelademandasocialforamconsideradososm 
aisdesejaveisdetodooestudo. 


Essadescobertadestaca aimportancia dacompeticao nabusca 
porrecursos limitados.Naoapenas desejamos mais o mesmo 
item quando escasso, como nosso desejo atinge o máximo 
quando estamos competindo por ele. Os publicitários muitas 
vezes procuram explorar essa tendência em nós. Em seus 
anúncios, ficamos sabendo que a “demanda popular” por 
um item é tamanha que precisamos “correr para comprá-lo”. 
Vemos uma multidão comprimida nas portas de uma loja 
antes do início de uma 
liguidação.Ouumbandodemáãosrapidamenteesvaziarapratele 
iradeumprodutonosupermercado. 


Existemaisnessasimagensdoqueaideiadaaprovacaosocialco 
mum.Amensagemnaoéapenasade que o produto é bom 
porque outras pessoas pensam assim, mas também a de que 
estamos em competiçãodiretaporelecomaquelaspessoas. 


Asensaçãodeestarconcorrendoporrecursosescassospossuipro 
priedadesmotivadoraspoderosas. 


Apaixaodeumnamoradoindiferentecrescecomosurgimentode 
umrival.Êmuitasvezesporrazões de estratégia, portanto, que 
parceiros amorosos revelam (ou inventam) as atenções de 
um admirador 
novo.Vendedoressaotreinadosparaaplicaromesmoestratagem 
aemclientesindecisos.Porexemplo, 


um corretor que esta tentando vender uma casa a um 
cliente que nao se decide podera ligar para ele avisando que 
outro comprador potencial viu a casa, gostou e devera 
retornar no dia seguinte para conversarem sobre as 
condições de pagamento. Quando totalmente inventado, o 
novo interessado costuma ser descrito como um forasteiro 
com dinheiro sobrando: “um investidor de outro estado” e 


“ummédicoesuamulhermudando- 
separaacidade”sãoosfavoritos.Atáticapodefuncionarmuito 
bem,jáqueaideiadeperderparaumrivalcomfrequênciatransfor 
maumcompradorhesitantenum negocianteentusiasmado. 


Existe algo quase físico no desejo de possuir um item 
disputado. Consumidores em grandes liquidações relatam 
que são emocionalmente dominados pelo evento. Em meio à 
empolgação dos concorrentes, lutam para conseguir 
mercadorias que em outras situações desdenhariam. Esse 
comportamento lembra o fenômeno do “frenesi alimentar” 
entre grupos de animais. Os pescadores 
comerciaisexploramessefenômenolançandoumaquantidaded 
eiscassoltasparagrandescardumesde certos peixes. Logo a 
água pulula com barbatanas se agitando e bocas mordendo 
na competição pela comida. Nesse ponto, os pescadores 
poupam tempo e dinheiro lançando linhas sem iscas na 
água, já 
queospeixesdesvairadosmorderãoferozmentequalquercoisa,i 
ncluindoanzóisdemetalvazios. 


Existe um paralelo visível entre as formas como pescadores 
comerciais e lojas de departamentos geram uma fúria 
competitiva entre aqueles que desejam capturar. Para atrair 
e estimular a presa, os pescadores espalham algumas iscas 
soltas. Com propósitos semelhantes, lojas de departamentos 
em 
liquidaçãooferecemalgunsprodutospelopreçodecustoouabaix 


odele.Sequalquerdessasduasiscas 
cumpriuseuobjetivo,umgrupoavidoseformaparaarrebata- 
la.Logo,noafadeconseguiraoferta,o grupo fica agitado pela 
natureza antagônica da situação. Tanto os seres humanos 
quanto os peixes 
perdemaperspectivadoquedesejamecomeçamalutarporqualg 
uercoisaqueestejasendodisputada. 


Será que o atum saltando no convés com apenas um anzol 
vazio na boca compartilha a mesma 
perplexidadedocompradorquechegaemcasacomumapilhadet 
ralhasdalojadedepartamentos? 


Se você acredita que a febre da concorrência por recursos 
limitados ocorre somente em formas de 
vidapoucosofisticadas,comoatunseconsumidoresdeliquidaçõ 
es,deveexaminarahistoriaportrasde 
umadecisaodecompranotaveltomadaem1973porBarryDiller, 
naépocaexecutivodeprogramação do horário nobre da ABC e 
que depois dirigiu a Paramount Pictures e a Fox Television 
Network. Ele concordou em pagar 3,3 milhões de dólares por 
uma única transmissão na TV do filme O destino do 
Poseidon. A cifra é notável por exceder de longe o maior 
preço pago até então por uma exibição 
individualdeumfilme:2milhõesdedólaresporPatton.Defato,op 
agamentofoitãoexcessivoquea ABC calculou que perderia 1 
milhão de dólares com a transmissão do filme. Como um 
executivo de 
programasespeciaisdaNBCdeclarounaépoca:“Naohacomoobt 
eremseudinheirodevolta,naoha mesmo.” 


PorqueumhomemdenegóciosastutoeexperientecomoDillerfec 
haumnegócioqueproduziria 
umprejuízoesperadodeImilhãodedólares? 
Arespostapodeestarnumsegundoaspectovaliosoda 
venda:aquelafoiaprimeiravezqueumfilmedecinematinhasido 


oferecidoasemissorasnumleilao 

aberto. NuncaantesastrêsprincipaisredesdeTVamericanashavi 
amsidoforçadasabatalharporum 
recursoescassodaquelemodo.Aideianovadeumleilaocompetit 
ivofoidoprodutordofilme,Irwin Allen, e do vice-presidente da 
20th Century-Fox, William Self, que devem ter se empolgado 
com o resultado. Como podemos ter certeza de que foi o 
formato de leilão que gerou o preço de venda 


espetacular, enãdoosucessoarrasadordoprópriofilme? 


Algunscomentáriosdosparticipantesdoleilãooferecemsinaisi 
mpressionantes.Primeiroveiouma 
declaraçãodovencedor,BarryDiller,visandofixarumapolíticafu 
turaparasuarede.Numalinguagem 
quesópodeterescapadodealguémarrependido,eledisse:“AAB 
Cdecidiucomopolíticafuturanunca 
maisparticipardeumleilao.”Aindamaisinstrutivassaoasdeclar 
açõesdorivaldeDiller, RobertWood, 
naépocapresidentedaCBS,queporumtriznãoperdeuacabeçae 
ofereceuumlancemaiorqueseus concorrentesdaABCedaNBC: 


Fomosbemracionaisnoinicio.Avaliamosquantovaliaofilme,em 
termosdoquepoderiatrazer 
paranós,edepoisadmitimoscertovaloradicionalpelautilização. 


Mas quando os lances começaram, a ABC abriu com 2 
milhões de dólares. Eu contra-ataquei 
com2,4milhõeseaABCsubiupara2,8.Efomosdominadosporum 
afebre.Comoumsujeito 
queperdeuacabeça,continueidandolances.Finalmente,atingi 
3,2milhõesdedólares.Chegou 
Ummomentoemqueeudisseparamimmesmo:“Caramba,seeuc 
onseguirofilme,quediabo 
fareicomele?"QuandoaABCenfimmesuperou,minhasensação 
principalfoidealívio. 


Achoqueaprendiumalição(MackKenzie,1974,p.4). 


DeacordocomoentrevistadorBobMacKenzie,quandoWooddiss 
e“Achoqueaprendiumalição” 


estava sorrindo. Podemos ter certeza de que, quando Diller 
da ABC jurou “nunca mais participar de 
umleilao”,elenaoestava.Ambososhomenshaviamaprendidoco 
moleilaodoPoseidon.Arazaopor que os dois nao puderam 
sorrir foi que, para um, houve uma sobretaxa inesperada de 
1 milhão de dólares. 


Também existe uma lição valiosa, mas bem menos 
dispendiosa, para nós aqui. É interessante observar que o 
homem sorridente foi aquele que perdeu o prêmio tão 
cobiçado. Em geral, quando a poeira assenta e encontramos 
perdedores parecendo e falando como vencedores (e vice- 
versa), devemos ficar especialmente desconfiados das 
condições que levantaram a poeira -neste caso, a 
competiçãoabertaporumrecursoescasso.Comoosexecutivosd 
aTVaprenderam,éaconselhávelque se tenha extremo 
cuidado sempre que deparamos com a combinação diabólica 
de escassez com rivalidade. 


SERÁQUEOTERNOVALETUDOISSO? 


Paraoespantodetodososenvolvidos,umternousadoporjohntra 
voltanofilme Embalos desabadoanoite 
foirecentementevendidopor145mildólares.Talvezpossamosaj 
udara explicar o preço astronômico observando dois 
aspectos da venda. Primeiro, trata-se de um terno especial, 
único. Segundo, foi comprado num leilão, onde dois 
compradores se 
envolveramnumaespiraldelancescompetitivos.Quandoindag 
adomaistardeseachavaque 


acifrafinalhaviasidoexcessiva,oleiloeiroobservou:“Certament 
efoiumrecordeparauma pecadepoliéster.” 


DEFESA 


É facil se sentir devidamente alertado contra as pressões da 
escassez, mas é bem mais difícil reagir ao alerta. Parte do 
problema é que nossa reação típica à escassez bloqueia 
nossa capacidade de pensar. 


Quando vemos algo desejado se tornando menos disponível, 
uma agitação física nos domina. Em especial nos casos 
envolvendo a competição direta, o sangue sobe à cabeça, o 
foco se estreita e as emoções aumentam (Teuscher, 2005). À 
medida que essa corrente visceral avança, o lado cognitivo, 
racional, recua. No frenesi da excitação, é difícil manter uma 
abordagem calma e ponderada. Como comentou o 
presidente da CBS na esteira de sua aventura com o 
Poseidon, “você é envolvido pela 
loucuradacoisatoda.Alógicavoapelajanela”(MackKenzie,1974) 


Eis portanto o nosso dilema: conhecer as causas e o 
funcionamento das pressões da escassez pode 
nãosersuficienteparanosprotegerdelas,porqueconheceréuma 
tocognitivo,eosprocessoscognitivos 
sdosuprimidospornossasreaçõesemocionaisaspress6esdaesc 
assez.Defato,essapodeserarazaoda 
grandeeficaciadastaticasdaescassez.Quandoapropriadament 
eempregadas,nossaprimeiralinhade 
defesacontraocomportamentoinsensato- 
umaanaliseponderadadasituacao-torna-sebemmenos 
provavel. 


Se, por conta da inquietação que ofusca o cérebro, nao 
podemos contar com nosso conhecimento sobre o princípio 


da escassez para estimular um comportamento 
adequadamente cauteloso, o que podemos usar? Talvez, no 
estilo elegante do jiu-jítsu, possamos empregar a própria 
empolgação como 
nossaprincipaldeixa.Dessemodo,transformamosaforça 
doinimigoemnossavantagem.Emvezde dependermos de uma 
análise cognitiva cuidadosa da situação como um todo, 
iremos nos sintonizar 
apenascomasensacaovisceralinternacomonossoalerta.Aoapr 
endermosareconheceroaumentoda excitação numa situação 
de persuasão, seremos capazes de nos precaver contra o uso 
das táticas da escassez. 


Vamossupor,porém,queconsigamosesseartifíciodeusaraonda 
crescentedeagitaçãocomoum sinal para nos acalmarmos e 
procedermos com cuidado. E depois? Existe alguma outra 
informação 
disponívelparanosajudaratomaradecisãocertaemfacedaescas 
sez? Afinal,omeroreconhecimento 
dequedevemosprocedercomcautelandoinformaemqualdireçã 
oseguir;apenasforneceocontexto 
necessárioparaumaescolhacriteriosa. 


Felizmente existe uma informação disponível em que 
podemos basear decisões ponderadas sobre itens escassos. 
Ela advém, de novo, do estudo dos biscoitos de chocolate, 
em que os pesquisadores descobriram algo estranho mas 
verdadeiro sobre a escassez: embora os biscoitos escassos 
fossem considerados bem mais desejáveis, não foram 
considerados mais gostosos do que os biscoitos abundantes. 
Assim, apesar do desejo maior causado pela escassez (os 
avaliadores disseram que desejariam mais daqueles 
biscoitos escassos no futuro e que pagariam um preço maior 
por eles), isso 
naofezosbiscoitospareceremmaisgostosos.Airesideumadesco 
bertaimportante.Aalegrianaoesta em experimentar uma 


mercadoria escassa, mas em possui-la. E importante nao 
confundir as duas coisas. 


Semprequeidentificamospressoesdeescassezcercandodeter 
minadoitem,precisamostambémnos perguntar o que 
queremos dele. Se a resposta for que queremos o objeto pelo 
benefício social, econômico ou psicológico de possuir algo 
raro, tudo bem. As pressões da escassez nos darão uma boa 
indicação de quanto gostaríamos de pagar por ele - quanto 
menos disponível, mais valioso será para nós. Mas com 
frequência não queremos uma coisa pelo simples prazer de 
possuí-la. Nós a queremos, 


isso sim, por seu valor utilitário. Queremos comê-la, bebé-la, 
tocá-la, ouvi-la, dirigi-la ou usá-la de alguma forma. Nesses 
casos é vital lembrar que coisas escassas não têm gosto 
melhor, não dão uma sensação melhor, não soam melhor, 
não são melhores de dirigir ou usar por causa de sua 
disponibilidadelimitada. 


Emboraessesejaumfatosimples,podenospassardespercebido 
quandoexperimentamosaatração maior que os itens 
escassos naturalmente possuem. Vou citar um exemplo de 
família. Meu irmão Richard se sustentou no período da 
faculdade empregando um artifício de persuasão que 
explorou à 
perfeicaoemcimadatendénciadecertaspessoasdenaopercebe 
remessadiferenciação.Suatáticafoi 
tãoeficaznesseaspectoqueelesóprecisoutrabalharumaspouca 
shorasnosfinsdesemanaparaobter 
seudinheiro,deixandoorestodotempolivreparaosestudos. 


Richard vendia carros, mas nao numa concessionaria ou 
num feirão. Ele comprava carros usados 
vendidosporparticularesemanunciosdejornalnumfimdesema 
nae,semacrescentarnadaalémde sabaoeagua,vendia- 
oscomumbomlucropelojornalnofimdesemanaseguinte.Parais 
so,precisava 


sabertrêscoisas.Primeira,precisavaentenderobastantedecarro 
sparacompraraquelesoferecidospor sua cotação mínima mas 
que pudessem ser legitimamente revendidos por um preço 
maior. Segunda, uma vez adquirido o carro, precisava saber 
como redigir um anúncio de jornal que estimulasse o 
interesse dos compradores. Terceira, com um comprador à 
sua frente, precisava saber como usar O 
principiodaescassezparagerarmaisdesejopelocarrodoqueeste 
talvezmerecesse.Richardsabiacomo fazer essas trés coisas. 
Para nossos propósitos, porém, vamos examinar sua 
habilidade neste terceiro quesito. 


Para um carro comprado no fim de semana anterior, ele 
colocava um anúncio no jornal de domingo. Como sabia 
redigir um bom anúncio, costumava receber uma série de 
ligações de 
compradorespotenciaisjanamanhadedomingo.Paracadapossi 
velclienteinteressadoemverocarro, marcava um horario de 
visita - o mesmo horário para todos. Assim, se seis pessoas 
estivessem 
interessadas,seriamconvidadasaaparecer,digamos,asduasda 
tarde.Essepequenoartificiodohorario 
simultâneoabriacaminhoparaapersuasãoposterior,porquecria 
vaumaatmosferadeconcorrênciapor umrecursolimitado. 


Emgeral,oprimeirointeressadoachegarcomecavaaexaminaroc 
arroexibindoocomportamento normal numa compra de carro, 
como observar eventuais manchas ou defeitos e perguntar 
se o preço era negociável. No entanto, a psicologia da 
situação mudava radicalmente quando o segundo 
comprador aparecia. A disponibilidade do carro para ambos 
os interessados de repente se tornava 
limitadapelapresençadooutro.Comfrequência,oprimeiroache 
gar,atiçandosemsaberasensaçãode 
rivalidade,afirmavaseudireitoapreferéncia.“Altola,eucheguei 
aquiprimeiro.”Senaoreivindicasse esse direito, Richard o 


fazia por ele. Abordando o segundo comprador, dizia: “Me 
desculpe, mas este 
outrointeressadochegouaquiantesdevocê.Podeaguardaruns 
minutosdooutroladodaentradaaté que ele termine de 
examinar o carro? Aí, caso ele decida que não quer ou esteja 
ainda indeciso, irei mostrá-loavocê.” 


Richard conta que conseguia observar a agitação crescendo 
no rosto do primeiro comprador potencial. Sua avaliação 
descansada dos prós e contras do carro era subitamente 
transformada numa corrida, do tipo agora ou nunca, para 
tomar uma decisão sobre um recurso disputado. Caso não se 
decidisse pelo carro nos próximos minutos - ao preço pedido 
por Richard -, poderia perdê-lo em 


definitivo para aquele intruso espreitando por perto. O 
segundo comprador ficava igualmente agitado 
comacombinaçãoderivalidadeedisponibilidadelimitada.Anda 
vaparaláeparacápertodeles,tenso 
poralcançaraquelemontedemetalquederepentepareceumais 
desejável.Seoprimeiroclientenão comprasse o carro ou não 
decidisse com rapidez suficiente, o cliente número dois 
estaria pronto para atacar. 


Se apenas aquelas condições não fossem suficientes para 
assegurar de imediato uma decisão de compra favorável, a 
armadilha se fechava assim que o terceiro cliente das duas 
da tarde entrasse em cena. De acordo com Richard, o 
aumento da concorrência costumava ser demais para o 
primeiro cliente. Ele acabava depressa com a pressão, 
concordando com o preço de Richard ou partindo 
abruptamente. Neste caso, o segundo a chegar aproveitava 
a chance de comprar alimentado por uma 
sensaçãodealívioassociadaaumanovasensaçãoderivalidadec 
omaqueleoutrointruso. 


Todos os compradores que contribuíram para a formação 
universitária do meu irmão não 
reconheceramumfatofundamentalemsuascompras:odesejom 
aiorqueosincitouacomprarpouco teve a ver com os méritos 
do carro. A falha em reconhecer isso ocorreu por dois 
motivos. Primeiro, a situação tramada por Richard produziu 
uma reação emocional que tornou difícil que pensassem de 
formaobjetiva.Segundo,comoconsequéncia,elesnaopararam 
parapensarqueomotivodequererem o carro era dirigi-lo, nao 
simplesmente possuí-lo. As pressões da competição por um 
recurso escasso aplicadas por Richard afetaram apenas o 
desejo de ter o carro no sentido de possuí-lo, mas não 
determinaramovalordocarroemtermosdoverdadeiroobjetivop 
eloqualodesejavam. 


DEPOIMENTODELEITOR7.4 
DeumamulherdaPolônia 


Algumas semanas atrás fui vítima das técnicas sobre as 
quais você escreve. Fiquei bem 
chocada,porquenaosoufacildeserconvencidaetinhaacabadod 
elerseulivro,demodo que estava atenta a essas estratégias. 
Houve uma pequena degustação no supermercado. 


Umamoçasimpáticameofereceuumcopodeumabebida;euprov 
eienaoestavaruim.Ela 
meperguntouseeuhaviagostado.Depoisderesponderquesim,p 
ropôsqueeucomprasse quatro latas da bebida (o princípio da 
coerência - gostei, logo devo comprar - e a regra da 
reciprocidade - ela primeiro me deu algo grátis). Mas não fui 
tão ingênua e me recusei. A mulher, porém, não desistiu. Ela 
disse: “Que tal só uma lata?” (usando a tática da rejeição 
seguida de recuo). Mas tampouco cedi. Ela então disse que a 
bebida era importada e não estaria disponível depois. A 
regra da escassez funcionou e comprei uma lata. Quando 


bebi 

aquiloemcasa,osaboraindaerasatisfatério, nasnadademais.Fe 
lizmente,amaioriados 
vendedoresnaoétaopacienteepersistenteassim. 


Nota do 
autor:Mesmoconhecendooprincipiodaescassez,estaleitorafoil 
evadaacompraralgoquenaoqueria.Paraterse 
armadomelhorcontraele,deveriaterselembradodeque,asemel 
hancadosbiscoitosescassos,abebidaescassanaoeramais 
gostosa. 


Casovenhamosaserassediadosporpress6esdeescasseznumasi 
tuaçãodepersuasão,nossamelhor 


reaçãoocorrerianumasequênciadedoisestágios.Assimquesent 
irmosaondadeexcitaçãoemocional 
fluirporcausadasinfluênciasdaescassez,deveremosencararess 
asensaçãocomoumsinalparaparar. 


Reações febris de pânico não promovem decisões sábias. 
Precisamos nos acalmar e recuperar uma perspectiva 
racional. Feito isso, poderemos passar para o segundo 
estágio, perguntando a nós mesmos 
porquequeremosoitememquestão.Searespostaforqueoquere 
mosbasicamentecomopropósitode possuí- 
lo,suadisponibilidadedeveranosajudaracalcularquantogostar 
(amosdegastarnele.Porém,se 
arespostaforporsuafunção(ouseja,queremosalgobomdedirigir 
»beberoucomer),seraimportante 
lembrarqueoitemfuncionaraigualmentebemcasosejaescasso 
ouabundante.Resumindo,deveremos 
recordarqueosbiscoitosescassosnaoerammaisgostosos. 


RESUMO 


De acordo com o princípio da escassez, as pessoas atribuem 
mais valor a oportunidades quando estas estão menos 
disponíveis. O uso desse princípio para o lucro pode ser visto 
emtécnicasdepersuasaocomoastaticasda“quantidadelimitad 
a”edo“prazo” nasquais 
tentamnosconvencerdequeoacessoaoqueoferecemérestritop 
elaquantidadeoupelo tempo. 


Oprincipiodaescassezévalidopordoismotivos.Primeiro,comoc 
oisasdificeisdeobter 
costumamsermaisvaliosas,adisponibilidadedealgopodeservir 
comoumapistasimples de sua qualidade. Segundo, a medida 
que as coisas se tornam menos acessíveis, perdemos 
liberdades. De acordo com a teoria da reatância psicológica, 
nossa reação é querer, mais do que antes, essas liberdades, 
juntamente com os bens e serviços associados. 


Como um motivador, a reatância psicológica está presente 
durante boa parte da vida. 


Porémémaisevidenteemduasfases:“osterriveis2anos” eoperio 
dodaadolescéncia. 


Essas duas fases se caracterizam por uma sensação 
emergente de individualidade, que intensifica questões 
como controle, direitos e liberdade. Portanto, os indivíduos 
nessas idadessãoespecialmentesensíveisasrestrições. 


Alémdeseuefeitosobreaavaliaçãodemercadorias,oprincípioda 
escasseztambémse 
aplicaaomodocomoasinformaçõessãoavaliadas.Pesquisasindi 
camqueoatodelimitar 
oacessoaumamensagemaumentaodesejodosindivíduosderec 
ebê-laeostornamais favoráveis a ela. Essa descoberta - de 
que informações limitadas são mais persuasivas - 


parece a mais surpreendente. No caso da censura, esse 
efeito ocorre mesmo quando a mensagem nao foi recebida. 
Quando uma mensagem é recebida, sera mais eficaz se for 
percebidacomoinformaçãoprivilegiada. 


O princípio da escassez é mais eficaz sob duas condições 
otimizadoras. Primeira, itens 
escassosaumentamdevalorserecém- 
escasseados.Ouseja,valorizamosascoisasquese tornaram 
recentemente limitadas mais do que aquelas que sempre 
foram limitadas. 


Segunda, somos mais atraídos por recursos escassos quando 
competimos por eles com outros. 


Edifícilnosprotegercognitivamentecontraaspressõesdaescass 
ezporcontadoseupoder 
dedespertaremoçõesquedificultamopensamentoracional.Co 
modefesa,podemostentar ficar alertas para um frenesi de 
excitação em situações envolvendo a escassez. Uma vez 
alertados, seremos capazes de tomar medidas para acalmar 
a empolgação e avaliar os 
méritosdaoportunidadeperguntando- 
nosporqueaqueremostanto. 


PERGUNTASDEESTUDO 
Dominiodoconteudo 


1. Qual é a relação entre o princípio da escassez e a teoria 
de Brehm da reatância psicológica? 


2. O que torna “os terríveis 2 anos” e a fase de adolescência 
especialmente suscetíveis aos efeitosdareatância? 


3. Como a ciência social moderna poderia explicar as mortes 
dos personagens Romeu e Julieta deShakespeare? 


4. 
Quaissãoasreaçõesnormaisdeumpúblicoainformaçõesproibid 
as? 


5. O que o estudo dos biscoitos de Worchel, Lee e Adewole 
(1975) indica sobre as 
circunstanciasquemaximizamosefeitosdoprincipiodaescasse 
z? 


Pensamentocritico 


1. 
Comometal,apratasemprefoiútilerara.Aqualdessasduasqualid 
adesvocêachaque Xenofonte - discípulo de Sócrates - 
estava se referindo (em 355 a.C.) quando escreveu: 


“Ninguém jamais possuiu tanta prata a ponto de não querer 
mais. Se um homem se vê com uma enorme quantidade 
dela, encontra tanto prazer em enterrar o excedente quanto 
emusa-lo”? 


2. O poeta Ovídio disse: “As coisas fáceis ninguém quer, mas 
o que é proibido é tentador.” 


Expliqueseusentidoemtermospsicológicos. 


3. 
Recordeaabordagemdemeuirmao,Richard,avendadecarrosus 
ados.Elenuncamentiu para ninguém, mas alguns de seus 
amigos questionaram sua ética. A técnica dele era 
eticamenteaceitáveloucondenável? Porquê? 


4. Por mais de uma década, a mensagem da campanha 
publicitária dos cigarros Virginia Slims foi que as mulheres 
modernas “percorreram um longo caminho” desde os velhos 
tempos, em que as normas sociais exigiam que fossem 
submissas. Dava a entender que uma mulher não deveria 


mais se sentir oprimida pelas limitações a sua 
independência. 


Usando seu conhecimento da reatância psicológica explique 
por que, durante a longa vigência dessa campanha, a 
porcentagem de fumantes aumentou apenas entre as 


mulheresadolescentes. 
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Influênciainstantânea 
Consentimentoprimitivoparaumaeraautomática 
Tododia detodasasmaneiras,estouficandomelhor. 
-EMILECOUE 
Tododia,detodasasmaneiras,estouficandomaisocupado. 
-ROBERTCIALDINI 


Na década de 1960, um homem chamado Joe Pyne 
apresentava um programa de entrevistas na TV 


bastantefamoso.Oquetornavaoprogramaoriginaleraoestiloca 
usticoeconfrontadordePynecom seus convidados - na 
maioria apresentadores avidos por exposicao, candidatos a 
celebridade e representantes de organizações políticas e 
sociais marginais. A abordagem áspera de Pyne procurava 
incitar seus convidados a discussões, levá-los a admissões 
embaraçosas e quase sempre fazê-los de 
bobos.Nãoeraincomumeleintroduzirumvisitanteedecaraatac 
arsuascrenças,seutalentoousua aparência. Algumas pessoas 
afirmavam que seu estilo pessoal ácido havia sido 
parcialmente causado 


pelaamputagcaodeumaperna,queodeixoudesgostosocomavid 
a.Outrosdiziamqueeleeraagressivo pornatureza. 


Umanoite,oroqueiroFrankZappafoiconvidadoaoprograma.Na 
quelaépocadadécadade1960, 
cabelosmuitolongosnoshomensaindaeramincomunsepolêmic 
os.AssimqueZappafoiapresentado 
esesentou,oseguintediálogoocorreu: 


Pyne: Essesseuscabeloscompridosfazemvocêparecerumamo 
ça. 


Zappa:Essasuapernademadeirafazvocêparecerumamesa. 
AUTOMATICIDADEPRIMITIVA 


Alémdeconteroquetalvezsejameuimprovisofavorito,odiálogo 
entrePyneeZappailustraumtema fundamental deste livro: é 
comum tomarmos uma decisão sobre alguém ou algo sem 
empregarmos todas as informações disponíveis. Em vez 
disso, usamos apenas uma parte bastante representativa do 
total.Umainformaçãoisolada,aindaqueemgeralnosaconselhec 
orretamente,podenoslevaraerros crassos- 
errosque,quandoexploradosporpessoasespertas,fazemcomg 
uepareçamostolosoucoisa pior. 


Ao mesmo tempo, um tema complicador análogo está 
presente aqui: embora depender de um só 


aspecto dos dados disponíveis nos deixe suscetíveis a 
decisões equivocadas, o ritmo da vida moderna 
exigequeusemoscomfrequénciaesseatalho. 


NoiníciodoCapítulolcomparamosesseatalhoareaçãoautomáti 
cadosanimaisinferiores,cujos elaborados padrões de 
comportamento podiam ser desencadeados pela presença 
de um estímulo isolado- 


umpiar,penasdopeitodetomvermelhoousequênciasespecífica 
sdeluzespiscando.Arazão por que esses animais inferiores 
precisam muitas vezes confiar nesses estímulos solitários de 
seu ambiente é sua capacidade mental limitada. Seus 
cérebros pequenos não conseguem registrar e processar 
todas as informações relevantes em seu meio. Assim, essas 
espécies desenvolveram sensibilidades especiais a certos 
aspectos das informações que normalmente são suficientes 
para 
provocarumarespostacorreta.Semprequeumaperuamaeouve 
opiardeseusfilhotes,clique,zum,o comportamento materno 
apropriado é desencadeado de uma forma mecânica, 
preservando grande 
partedeseupodercerebrallimitadoparalidarcomasoutrassituaç 
deseescolhasdodiaadia. 


Claro que nós temos mecanismos cerebrais bem mais 
eficazes do que as peruas mães ou qualquer 
outrogrupodeanimais.Somosinsuperáveisnacapacidadedelev 
aremcontaumaenormidadedefatos relevantes e, portanto, 
tomar boas decisões. Essa vantagem em relação às outras 
espécies no 
processamentodeinformacoescontribuiuparanostornarmosaf 
ormadevidadominantenoplaneta. 


Mesmo assim, temos também nossas limitações de 
capacidade e, visando à eficiência, às vezes precisamos 
abrir mão de um tipo de tomada de decisões demorado, 
sofisticado e plenamente informado,trocando- 
oporumarespostamaisautomática,primitivaebaseadaemapen 
asumquesito. 


Por exemplo, ao decidirmos se dizemos “sim” ou “não” a um 
solicitante, com frequência prestamos 
atençãoaumaúnicainformaçãopertinenteasituação. 


Nos capítulos anteriores, exploramos as informações únicas 
que mais usamos para tomar nossas decisões de 
consentimento. Elas são os recursos mais populares 
justamente porque são os mais confiáveis, aqueles que em 
geral apontam para a escolha correta. Por isso empregamos 
os fatores da 
reciprocidade,dacoeréncia,daaprovacaosocial,daafeicao,daa 
utoridadeedaescassezdeformatao 
frequenteeautomática.Cadaumdessesfatores,porsisó,fornece 
umapistaconfiaveldequandosera 
melhordizer“sim”emvezde“nao”. 


Tendemosarecorreraessaspistassolitariasquandonaotemosain 
clinação,otempo,aenergiaou os recursos cognitivos 
necessários para realizar uma análise completa da situação. 
Quando estamos apressados, estressados, incertos, 
indiferentes, confusos ou cansados, costumamos enfocar 
uma fração das informações disponíveis para nós. Ao 
tomarmos decisões sob essas circunstâncias, com frequência 
regrediremos à abordagem um tanto primitiva, mas 
necessária, de levar em conta um só bom sinal. 1 


Tudoissolevaaumaconstataçãodesalentadora:comosofisticad 
oaparatomentalqueutilizamospara 
dominaromundocomoespécie,criamosumambientetaocomple 
xo,dinâmicoecheiodeinformações 

que,cadavezmais, precisamoslidarcomeleamaneiradosanimai 
s,quehatantotemposuperamos. 


Asvezes,asconsequénciaspodemsercatastréficas,comonocas 
odainvestidadesastrosadoFBla 
sededalgrejadoRamoDavidianoemWaco, Texas,noanode1993. 
Deacordocomumaanalisede 
consultoresdoDepartamentodeJustiçaamericano,duranteocer 
code51diasdoFBlaocomplexodo Ramo Davidiano, a agência 
coletou tantos dados que precisou ignorar a maioria deles. O 


professor 
RobertLouden,umdosconsultoresdoDepartamentode]ustican 
aépoca,declarouoseguinte:“OFBI tinha tamanha sobrecarga 
de informações [...] que simplesmente recaiu nas práticas do 
passado - e, 


como não tinha nenhuma experiência com religião, tratou 
aquilo como uma barricada comum” 


(“Overload of Advice”, 1993). O resultado terrível foi que, 
quando o FBI enfim atacou, mais de 80 


membrosdaseitamorreramnumatodeautoimolaçãoalimentad 
opelaféepelomedo. 


AUTOMATICIDADEMODERNA 


JohnStuartMill oeconomista,filósofodaciênciaepensadorpolíti 
cobritanico,morreuhamaisde135 


anos.Oanodesuamorte(1873)éimportanteporqueMilléconside 
radooúltimohomematertodoo conhecimento do mundo. 
Atualmente, a ideia de que um de nós possa dominar todos 
os fatos conhecidos é absurda. Após séculos de lento 
acúmulo, o conhecimento humano entrou numa era de 
expansaomonstruosa,multiplicativaedinamica,comoumabola 
deneve.Vivemosagoranummundo 
emqueamaioriadasinformacoestemmenosdel5anos.Emcerto 
scamposdaciência(nafísica,por exemplo),diz- 
sequeosconhecimentosdobramacadaoitoanos.Aexplosaoded 
adoscientificosnaose limita a areas herméticas como a 
quimica molecular ou a fisica quantica, mas se estende a 
ramos do 
conhecimentodiarioemqueprocuramosnosmanteratualizados 
:saúde,educaçãodosfilhos,nutrição. 


Alémdisso,essedesenvolvimentorápidotendeacontinuar,jáqu 
eospesquisadoresestaodivulgando 
periodicamentesuasdescobertasemcercade400milrevistascie 
ntificasnomundointeiro. 


Sem contar o avanço vertiginoso da ciência, as coisas estão 
mudando rapidamente mais perto de casa. De acordo com 
pesquisas anuais da Gallup, os assuntos considerados mais 
importantes nas 
políticaspúblicasestãosetornandomaisvariadoseestãosobrevi 
vendopormenostempo.Alémdisso, viajamos mais e com mais 
rapidez; mudamos com mais frequência para residências 
novas, que são construídas e demolidas em menos tempo; 
conhecemos mais pessoas e temos relacionamentos mais 
curtos com elas; nos supermercados, nos shopping centers, 
etc., deparamos com uma variedade de opções de estilos e 
produtos que eram desconhecidas no ano passado e talvez 
estejam obsoletas ou esquecidas ano que vem. Novidade, 
transitoriedade, diversidade e aceleração são reconhecidos 
como termos-chaveparadescreveravidacivilizada. 


Essa avalanche de informações e escolhas é possibilitada 
pelo crescente desenvolvimento 
tecnológico.Nalinhadefrenteestãoavançosemnossacapacidad 
edecoletar,armazenar,recuperare comunicar informações. De 
início, os frutos dessa modernização eram limitados às 
grandes organizações - órgãos governamentais ou 
corporações poderosas. Com novos progressos nas 
telecomunicações e na tecnologia de computadores, o 
acesso a essa quantidade impressionante de 
informaçõesestáchegandoaoalcancedosindivíduos.Amplossis 
temasacaboeporsatélitefornecem 
umcaminhoparaessesdadoschegaremaquasetodososlares. 


O outro grande caminho é o computador pessoal. Em 1972, 
Norman Macrae, um editor da The 


Economist,especulouprofeticamentesobreumaépocanofuturo 


Aperspectivaé,afinal,queadentraremosumaeraemquequalqu 
erpessoacomumsentadaao terminal de computador no 
laboratório, no escritório, na biblioteca pública ou em casa 
poderá mergulhar em montanhas inimaginavelmente 
grandes de informações, em bancos de dados 
descomunais,compoderesmecânicosdeconcentraçãoecálculo 
,queseraodezenasdemilhares de vezes maiores do que tudo 
que já esteve disponível ao cérebro humano até de um 
Einstein 


(Macrae,1972). 


Apenas uma década depois, em 1982, a revista Time 
sinalizou que a era futura de Macrae havia chegado 
elegendo uma máquina, o computador pessoal, como seu 
Homem do Ano. Os editores da 
Timedefenderamsuaescolhacitandoacorridadosconsumidores 
paracomprarmicrocomputadorese 
argumentandoque“osEstadosUnidos[e],numaperspectivamal 
or,omundointeironuncamaisserao 
osmesmos”.AvisãodeMacraeestáatualmenteseconcretizando. 
Milhõesde”pessoascomuns"”estão sentadas diante de 
computadores com o potencial de apresentar e analisar 
dados suficientes para soterrarumEinstein. 


Visionárioscontemporâneos- 

comoBillGates, presidentedaMicrosoft-concordamcomMacrae 
ao afirmarem que estamos criando uma série de dispositivos 
Capazes de fornecer um universo de 
informacoes“aqualquerum,emqualquerlugar,aqualquerhora” 
(Davidson,1999).Masobservealgo 
revelador:nossaeramoderna,muitasvezesdenominadaEradal 
nformacao,nuncafoichamadadeEra do Conhecimento. 


Informação nao se transforma diretamente em 
conhecimento. Precisa primeiro ser 
processada:acessada,absorvida,compreendida,integradaeret 
ida. 


ATALHOSSERÃOSAGRADOS 


Como a tecnologia consegue evoluir bem mais rápido do 
que nós, nossa capacidade natural de processar informações 
será cada vez mais inadequada para enfrentar a abundância 
de mudanças, 
escolhasedesafiostipicadavidamoderna.Comfrequénciasemp 
remaior,nosveremosnaposicaode animais inferiores - com 
um aparato mental não equipado para lidar de maneira 
profunda com a complexidade e a riqueza do ambiente 
externo. Diferentemente desses animais, cujos poderes 
cognitivos sempre foram deficientes em comparação, 
criamos nossa própria deficiência desenvolvendo 
ummundoradicalmentemaiscomplexo.Aconsequênciadenoss 
anovadeficiênciaéamesmadavelha deficiência dos animais: 
ao tomarmos uma decisão, cada vez menos nos engajaremos 
numa análise 
detalhadadasituacaototal.Emrespostaaessa“paralisiadaanali 
se” iremosretrocedermaisemaispara 
focarnumaspectounico,emgeralconfiavel,dasituacao. 2 


Quandoessesaspectosúnicossãoconfiáveis,náohánadadeintri 
nsecamenteerradonaabordagem de atalho da atenção 
limitada e reação automática a uma informação específica. 
O problema surge quando algo faz com que as pistas 
normalmente confiáveis nos aconselhem de maneira 
inadequada, levando-nos a ações errôneas e decisões 
equivocadas. Como vimos, uma dessas causas é o ardil de 
certosprofissionaisdapersuasao,queprocuramtirarvantagemd 
anaturezamaquinaleautomaticada 
reacaodeatalho.Se,aoqueparece,afrequénciadareacaodeatal 


hoestaaumentandocomoritmoea 
formadavidamoderna,podemostercertezadequeafrequénciad 
esseardilestadestinadaaaumentar também. 


Como nos defender do ataque intensificado ao nosso 
sistema de atalhos? Mais do que a ação evasiva, aconselho o 
contra-ataque contundente. Porém existe uma ressalva 
importante. Os profissionais da persuasão que exploram 
honestamente as regras da reação de atalho não devem ser 
consideradosinimigos.Pelocontrario,saonossosaliadosnumpro 
cessoeficienteeadaptativodetroca. 


Osalvosapropriadosparaacontra- 
agressaosaoapenasaquelesindividuosquefalsificam,deturpa 
mou 


distorcemaspistasquecostumamprovocarnossasreaçõesdeata 
lho. 


Tomemosumexemplodoquetalvezsejanossoatalhomaisfreque 
nte.Deacordocomoprincípio 

daaprovaçãosocial muitasvezesdecidimosfazeroqueoutraspe 
ssoascomonósestãofazendo.Issofaz 
todosentido,jáque,quasesempre,umaaçãoqueépopularnuma 
dadasituaçãotambéméfuncionale 
apropriada.Dessemodo,umpublicitarioque,semusarestatistic 
asenganosas,informaqueumamarca 
depastadedenteséaquemaisvendenosofereceudadosvaliosos 
sobreaqualidadedoprodutoeas 
chancesdegostarmosdele.Quandoestamosnomercadoembus 
cadeumaboapastadedentes,talvez seja interessante nos 
basear nessa informacao isolada, a popularidade, para 
decidir testa-la. Essa estratégia provavelmente nos 
conduzira na direcao certa, dificilmente nos conduzira numa 
direção 100% errada e poupará nossas energias cognitivas 
para lidarmos com o resto de nosso ambiente cada 


vezmaischeiodeinformaçõesesobrecarregadode 
decisões.Opublicitárioquenospermiteusaressa 
estratégiaeficientenãoénossoantagonista,masnossoparceiroc 
olaborador. 


Ahistóriasetornabemdiferente,porém,quandoumprofissionald 
apersuasaotentaestimularuma reação de atalho oferecendo- 
nos um sinal falso. O inimigo é um publicitário que tentar 
criar uma imagem de popularidade para uma marca de 
pasta de dentes desenvolvendo, digamos, uma série de 
comerciais de “entrevistas espontâneas” em que atores, se 
passando por cidadãos comuns, elogiam o 
produto.Quandoosinaldepopularidadeéforjado,nós,oprincípio 
daaprovaçãosocialenossareação 
deatalhoestamossendoexplorados. 


Num capítulo anterior, recomendei que não se comprasse 
nenhum produto apresentado num 
anúnciode“entrevistaespontânea”forjadaeinsistiqueenviásse 
mosaosfabricantesdoprodutocartas detalhando o motivo 
para isso e sugerindo que rompam com a agência 
publicitária. Também recomendei estender essa posição 
agressiva a qualquer situação em que um profissional da 
persuasão abuse do princípio da aprovação social (ou de 
qualquer outra arma de influência) dessa maneira. 


Deveríamos nos recusar a assistir a programas de TV que 
recorrem ao riso enlatado. Se vemos um barman começar o 
turno adulterando a caixinha de gorjetas com uma ou duas 
notas de seu próprio bolso, ele não merece nossa gorjeta. 
Se, após esperarmos numa fila na porta de uma casa 
noturna, descobrimos pelo espaço disponível que a espera 
visava transmitir às pessoas do lado de fora a falsa 
impressão de popularidade do local, devemos ir 
imediatamente embora e anunciar nosso motivo aos que 
aguardam na fila. Em suma, devemos estar dispostos a 


lançar mão do boicote, da ameaça, do 
confronto,dacritica,dosermao,dequasetudo,pararetaliar. 


Nao me considero combativo por natureza, mas defendo 
ativamente essas ações beligerantes porque, de certo modo, 
estou em guerra com os exploradores. Todos nós estamos. É 
importante reconhecer, porém, que sua busca do lucro não é 
motivo para hostilidades. Essa busca, afinal, é algo que 
todos compartilhamos em certo grau. A verdadeira traição, e 
o que não podemos tolerar, é 
qualquertentativadeobteremlucrodeumamaneiraqueameaça 
aconfiabilidadedenossosatalhos. 


A agitação da vida diária moderna exige que tenhamos 
atalhos confiáveis, regras práticas seguras 
paralidarcomela.Essascoisasnaosaomaisluxos:saonecessidad 
esquedevemsetornarcadavezmais vitais a medida que o 
ritmo se acelera. E por isso que deveriamos retaliar sempre 
que vemos alguém traindo uma de nossas regras praticas 
em busca de lucro. Queremos que essa regra seja o mais 
eficaz possível. À medida que sua adequabilidade é 
sabotada com regularidade pelos ardis de um 
aproveitador,naturalmenteausaremosmenoseseremosmenos 
capazesdeenfrentarcomeficiênciaa 


carga de decisões de nossa época. Não podemos tolerar isso 
sem uma briga. O que está em jogo é importantedemais. 


RESUMO 


Graçasaavançostecnológicosnotáveis,asinformaçõesestãose 
multiplicando,escolhase 
alternativasestaoseexpandindo,osconhecimentosestaoexplo 
dindo.Nessaavalanchede 
mudançaeescolhas,tivemosquenosajustar.Umajustefundame 
ntalafetouomodocomo decidimos. Embora todos queiramos 


tomar a decisão mais ponderada e refletida possível 
emqualquersituação amutabilidadeeoritmoaceleradodavida 
modernacomfrequéncia nos privam das condições 
apropriadas para uma análise cuidadosa de todos os prós e 
contras. Cada vez mais somos forçados a recorrer a outra 
abordagem de tomada de decisões - uma abordagem de 
atalho em que a decisão de consentir (ou concordar, ou 
acreditar,oucomprar)étomadacombasenumaunicainformaca 
ogeralmenteconfiavel.Os mais populares desses ativadores 
únicos da anuência são aqueles descritos neste livro. 


São compromissos, oportunidades de reciprocidade, o 
comportamento complacente de pessoas semelhantes, 
sentimentos de afeição ou amizade, ordens de autoridades e 
a escassezdeinformações. 


Por causa da crescente sobrecarga cognitiva em nossa 
sociedade, a predominância da tomada de decisões por 
atalhos tende a aumentar de maneira proporcional. Os 
profissionais da persuasão que impregnam seus pedidos 
com algum desencadeador da influência têm mais chances 
de sucesso. Seu uso pelos profissionais não é 
necessariamente exploratório. Ele só se torna exploratório 
quando o desencadeador não é um aspecto natural da 
situação, mas algo forjado. Para conservar o caráter benéfico 
da reaçãodeatalho,éimportanteseoporaessafalsificação. 


PERGUNTASDEESTUDO 
Pensamentocrítico 


1. 
Escolhatrêsdasarmasdeinfluênciadescritasnestelivro.Discuta 
comocadaarmapoderia ser usada para aumentar o 
consentimento de forma exploratória e de forma não 
exploratória. 


2. 
Paracadaumadessastrésarmasdeinfluéncia,descrevacomovoc 
ésedefenderiacasoa 
armafosseusadacontravocêdeformaexploratória. 


3. 
Descrevaastrêsliçõesmaisimportantesquevocêaprendeunest 
elivrosobreoprocessoda persuasão. 


Notas 
Introdução 


1Valeapenaobservarquenãoincluíentreosseisprincípiosaregra 
simplesdoautointeressematerial:aspessoasqueremobtero 
máximoepagaromínimoporsuasescolhas.Nãocreioqueodesejo 
demaximizarbenefícioseminimizarcustossejairrelevantena 
motivação de nossas decisões nem que os profissionais da 
persuasão ignorem o poder dessa regra. Pelo contrário: em 
minhas 
investigações,comfrequênciaviprofissionaisusaremairresistív 
elabordagem“possolheoferecerumnegéciotentador”.Masopte 
i 
pornãotratararegradoautointeressematerialseparadamenten 
estelivroporqueavejocomoumdadomotivacionalecomoum 
fatorimplícitoquemerecemreconhecimento,masnãoumadescr 
içãoaprofundada. 


Capitulol 


1Emboraexistamvariassemelhancasentreessetipodeautomati 
smonossereshumanosenosanimaisinferiores,haalgumasdifer 
enças 
importantestambém.Ospadré6esdecomportamentoautomatic 
odossereshumanoscostumamseraprendidos(emvezdeinatos), 
maisflexiveisdoqueospadroesrigidosdosanimaisinferioresese 
nsiveisaumnumeromaiordedesencadeadores. 


2 Talvez a resposta comum “Porque sim” das crianças, 
quando se pede que expliquem sua conduta, possa 
remontar ao seu 
reconhecimentoastutodopoderanormalqueosadultosparecem 
atribuirapalavra“porque”. 


3 No mundo do marketing, um caso clássico desse fenômeno 
é o do uísque Chivas Regal, uma marca em dificuldades até 
que seus 
executivosdecidiramelevarseupreconumnivelacimadosconco 
rrentes.Asvendasdispararam,emboranadamudassenoproduto 
(Aaker,1991).Umestudorecentedetomografiacerebralajudaae 
xplicarporquê.Aoprovaremomesmovinho,osparticipantesnão 
apenasdisseramqueestavamsentindomaisprazerquandopens 
avamquesuabebidacustava45 dólares emvezde5Sdólares,com 
oos 
centroscerebraisassociadosaoprazertambémforammaisativa 
dospelaexperiência(Plassmannetal.,2008). 


4Tomemoscomoexemploocasodareaçãoautomáticaeimpensa 
dadosconsumidoresaumdesencadeadorcomumdecomprasem 
nossasociedade:ocupomdedesconto.Umaempresadepneusde 
scobriuquecuponscomerrosdeimpressaoenviadospelocorreio, 
que nao ofereciam nenhuma economia aos destinatarios, 
produziram a mesma reação dos clientes que cupons sem 
erros, com descontossubstanciais(Zimmatore,1983). 


5Einteressantenotarque,emborasejararoadotarmosumaabord 
agemcomplexaemtemaspessoalmenterelevantes,desejamos 
que nossosconselheiros- 
nossosmédicos,advogados,contadoresecorretores- 
facamissopornos(KahneBaron,1995).Quandonos sentimos 
esmagados por uma escolha complicada e importante, ainda 
assim queremos uma análise profunda dela - que talvez só 
possamosobter,paradoxalmente,pormeiodoatalhoqueéconfia 
rnumespecialista. 


6Aoquepareceessatendénciadosmachosdeseremenganadosp 
orsinaisdeacasalamentopoderososseestendeaoshumanos.Doi 
S 
biólogosdaUniversidadedeViena,AstridjuetteeKarlGrammer,s 
ecretamenteexpuseramhomensjovensasubstânciasquímicas 
aerotransportadas (chamadas copulinas) que imitam os 
odores da vagina humana. Os homens então avaliaram a 
atratividade de 
rostosdemulheres.Aexposiçãoascopulinasaumentouaatrativi 
dadedetodasasmulheresemascarouasdiferençasdeatrativida 
de 


fisicagenuinasentreelas(“ForWomen”,1999). 


7Pormaisexploradorasqueessascriaturaspareçam,sãosuperad 
asnesseaspectoporuminsetoconhecidocomobesouroestafilini 
deo. 


Usando uma variedade de desencadeadores envolvendo 
cheiro e contato, os estafilinideos atraem duas espécies de 
formigas para protegé-los, cuidar deles, alimenta-los 
enquanto larvas e abriga-los no inverno na vida adulta. 
Reagindo mecanicamente as caracteristicas 
desencadeadoras enganadoras dos besouros, as formigas 
tratam esses besouros como se fossem companheiras 
formigas.Dentrodosninhosdasformigas,osbesourosreagemah 
ospitalidadedashospedeirascomendoosovoseosfilhotesdas 
formigas.Mesmoassimnuncasedaomal(Holldobler,1971). 


8Algunspesquisadoresalertamqueaspessoasretratadasnamid 
iacomumabelezairreal(atores,atrizes,modelos)podemdiminui 
r 
nossasatisfaçãocomaspossibilidadesromânticasrealmentedis 
poníveisanossavolta.Umestudodemonstrouqueaexposiçãoa 
atratividadesexualexageradademodelosposandonus(emrevis 
tascomoPlayboyePlaygirl)diminuiasatisfaçãodaspessoascom 


a 
atratividadesexualdeseuatualcônjugeoucompanheiro(Kenric 
k,GutierreseGoldberg,1989). 


Capitulo2 


1Certassociedadesformalizaramaregraemrituais.Umbomexe 
mplodissoéoVartanBhanji,umcostumeinstitucionalizadodetro 
ca 
depresentes,comumempartesdoPaquistaoedaindia.Aocomen 
taroVartanBhanji,Gouldner(1960)observa: É notável que o 
sistema impeça meticulosamente a eliminação total de 
obrigações pendentes. Assim, os convidados de um 
casamentorecebemdocesaopartir.Aodeterminaraquantidade 
doqueseraofertado,aanfitriapodedizer“Estescincosao 

seus”, significando”“ Estessaoaretribuicaopeloguevocémedeua 
ntes”,edepoisacrescentarumamedidaextra,dizendo"Estes 
sáomeus”.Napróximaocasião,elaosreceberádevolta,juntocom 
umamedidaadicionalquemaistardedevolvera,eassimpor 
diante(p.175). 


20Ointeressanteéqueumestudointerculturalmostrouqueaquel 
esquerompemaregradareciprocidadenadireçãooposta-dando 
semqueoreceptortenhaaoportunidadederetribuir- 
tambémsaorepudiados.Oresultadofoiconstatadonastrésnacio 
nalidades 
investigadas:americana,suecaejaponesa(Gergen,Ellsworth,M 
aslacheSeipel,1975). 


3 Varios outros empreendimentos usam amplamente a oferta 
de informações gratis. Empresas de controle de pragas, por 
exemplo, 
descobriramqueamaioriadaspessoasqueconcordamcomumex 
amedomiciliargratissolicitaoservicoaempresaexaminadora 
posteriormente,desdequeseconvencamdesuanecessidade.E| 
asparecemsesentirnaobrigaçãodefazernegóciocomaempresa 


que 
prestouoservicoinicialdecortesia.Sabendoque,poressarazao,o 
sclientesdificilmentefaraoumapesquisademercado,empresas 
inescrupulosasdecontroledepragastiraraoproveitodasituacao 
cobrandoprecossuperioresaosdosconcorrentesporessetipode 
trabalho. 


Capitulo3 


1 É importante notar que a colaboração nem sempre era 
intencional. Os investigadores americanos definiram 
colaboração como 


“qualquertipodecondutaqueajudasseoinimigo” ,incluindoativ 
idadestãodiferentescomoassinarpetiçõespelapaz,prestarserv 
iços, realizar apelos radiofônicos, aceitar favores especiais, 
fazer confissões falsas, dar informações sobre colegas 
prisioneiros, divulgar dadosmilitares,etc. 


2Essatáticadocompromissopúblicopodefuncionarmuitobemc 
omindivíduosorgulhososouquetenhamumaforteimagempúbli 
ca 
(Feingstein,ScheiereBuss,1975).DeucertoparaCharlesDeGaul 
le,cujasrealizaçõesnotáveispelaFrançaseriamigualadasapena 
spor seu ego, segundo se dizia. Quando pediram que 
explicasse por que anunciar a todos que deixaria de fumar o 
havia obrigado a 
abandonarovicio,eleteriarespondidoseriamente:“DeGaullena 
opodevoltaratrásemsuapalavra”(citadoemD.Cook,1984). 


3 Na verdade, grandes recompensas materiais podem até 
reduzir ou solapar nossa responsabilidade interior por um 
ato, causando relutânciaemrealizá- 
loguandoarecompensanaoestivermaispresente(DecieRyan,1 
985;Higgins,Lee,KwoneTrope,1995;Leppere 


Greene,1978). 


4 Além do estudo descrito, diversos outros experimentos 
comprovaram a eficiência da técnica da bola baixa em 
várias outras 
circunstancias(videBrownsteineKatzev,1985;BurgerePetty,1 
981;Joule,1987;videCialdini,Cacioppo,BassetteMiller,1978,p 
ara obterosdetalhescompletos). 


5Felizmentenãoénecessáriaumaabordagemtãoenganadorag 
uantoatécnicadabolabaixaparaempregaropoderdoprincípiod 
e 
compromissoecoerêncianascampanhasdeserviçopúblico.Um 
asérieimpressionantedeestudosdeRichardKatzeveseusalunos 
na 
ReedCollegedemonstrouaeficaciadastaticasdecompromisso,c 
omopromessasescritaseatécnicadopénaporta,paraaumentar 
habitos de conservacao de energia tais como reciclar, 
poupar eletricidade e andar de ônibus (Bachman e Katzev, 
1982; Katzev e 
Johnson,1983,1984;KatzevePardini,1988;PardinieKatzev,198 
3-1984). 


60Oquenãosignificaqueoquesentimossobrealgoésempredifere 
nteemaisconfiáveldoqueoquepensamosaseurespeito.Porémh 
á 
dadoscomprovandoquenossasemoçõesenossascrençascomfr 
equêncianãoapontamnamesmadireção.Portanto emsituações 
envolvendo um compromisso que possa ter gerado 
racionalizações em apoio, os sentimentos podem fornecer 
um parecer mais confiável- 
principalmentese,comonocasodafelicidadedeSara,algumaem 
oçãoestiverenvolvida(Wilsonetal.,1989). 


Capítulo4 


1UmprogramadeinvestigaçãoconduzidoporKkennethCraigese 
usassistentesdemonstracomoaexperiênciadadorpodeserafet 


ada 
peloprincipiodaaprovacaosocial.Emumestudo(CraigePrkachi 
n,1978),individuosquereceberamumasériedechoqueselétrico 
S 
sentirammenosdor(conformeindicadoporrelatosdasprópriasc 
obaias,mediçõespsicofísicasdasensibilidadeereaçõesfisiológi 
cas 
comobatimentoscardíacosecondutividadedapele)quandoem 
presençadeoutrapessoaqueestivessetolerandooschoquesco 
mose naofossemdolorosos. 


2Sevocêduvidaqueaconveniênciaaparentedeumaaçãosejafor 
tementeinfluenciadapelonúmerodepessoasquearealizam,faç 
auma pequena experiência. Pare numa calçada 
movimentada, escolha um ponto vazio no céu ou num 
prédio alto e contemple-o por um minuto. Pouca coisa 
acontecerá à sua volta durante aquele intervalo - a maioria 
das pessoas passará sem olhar para cima e 
praticamenteninguémirápararparaolharcomvocê.Nodiasegui 
nte, váaomesmolugareleveconsigoquatroamigosparaolharem 
paraomesmopontoláemcima.Dentrode60segundos,umamulti 
dãodetranseuntesteráparadoparaerguerascabeçasemdireção 
aocéucomogrupo.Paraaquelespedestresquendoaderirem,apr 
essaoparaolharparacimapelomenosporumbreveinstantesera 
quaseirresistivel.Seosresultadosdeseuexperimentoforemigua 
isaodeumrealizadoportrêspsicólogossociaisemNovaYork,você 
eseusamigosfarãocomque80%dospassantesergamoolharpar 
aseupontovazio(Milgram,BickmaneBerkowitz,1969). 


30utrospesquisadoresalémdeO’Connoracreditamquehajadoi 
sladosdamoedadaaprovacaosocialfilmada.Oefeitoexpressivo 
das 
representaçõesfilmadassobreoqueascriançasjulgamapropria 
dotemsidofontedegrandeinquietaçãoparaaquelespreocupad 
os 
comasfrequentesrepresentaçõesdeviolênciaeagressãonatele 


visao(EroneHuesmann,1985).Emboraasconsequénciasdaviol 
ência na mídia sobre as ações agressivas dos espectadores 
estejam longe de ser simples, o resultado de uma análise de 
28 experimentos 
diferentessobreoassuntoéirrefutável.Apósassistiremaoutrasp 
essoasagindoagressivamenteemfilmes,criancaseadolescente 
sse 
tornarammaisagressivosemsituaçõespessoais(Wood,WongeC 
hachere,1991).Maisrecentemente,comoaumentodapreocupa 
ção 
nosEstadosUnidoscomosníveisdeobesidadecausadaporuman 
utriçãoinadequada,asautoridadesdesaúdetemeramqueanún 
cios na mídia retratando o consumo de fastfood pudessem 
incentivar opções nutricionais prejudiciais em virtude de um 
efeito de 
aprovacaosocial:“Setodasaspessoasnoscomerciaisestaopedi 
ndofrangossupercrocantes,possopedirtambém.”Umestudoco 
m 
criançasamericanas,asiáticas,hispânicas,negrasebrancascon 
firmouanecessidadedeficarmosreceosos.Quantomaispropaga 
nda defast-foodafamiliavia,maisfast- 
foodconsumia.Masissonaoaconteciaporqueosanunciosmudav 
amaatitudedospaisemrelação a esse tipo de alimentação. 
Em vez disso, de acordo com o mecanismo da aprovação 
social, era porque os pais consideravam o consumodefast- 
foodmaisnormalemsuascomunidades(Grieretal.,2007). 


4 Talvez por conta do desespero com que se entregaram à 
tarefa, os crentes não tiveram sucesso em aumentar seu 
número. Não 
conseguiramconquistarnenhumnovoadepto.Aquelaaltura,em 
facedoduplofracassodaprovafisicaesocial,aseitarapidamente 
se 
desintegrou.Menosdetrêssemanasapósadataprevistaparaodil 
uvio,osmembrosdogrupoestavamdispersosemantinhamuma 


comunicaçãoapenasesporádicaentresi.Aúnicacoisaqueperec 
eunodilúviofoioprópriomovimento. 


Aruinanemsempretemsidoodestinodosgruposapocalipticoscu 
jasprevis6esfracassaram.Quandosãocapazesdedesenvolvera 
aprovaçãosocialdesuascrençaspormeiodorecrutamentoeficaz 
,essesgrupostémcrescidoeprosperado.Porexemplo,quandoos 
anabatistasholandesesviramqueseuanoprofetizadodadestrui 
ção,1533,transcorreusemquenadaacontecesse,passaramabu 
scar fanaticamente novos adeptos, dedicando uma energia 
sem precedentes à causa. Um missionário bastante 
eloquente, Jakob van 
Kampen,teriabatizado100pessoasnumsódia.Oapoiodaaprova 
caosocialaposicaoanabatistafoitaoavassaladorqueempouco 
temposobrepujouosdadosfisicosrefutadores,transformandoe 
madeptosdoisterçosdapopulaçãodasgrandescidadesdaHolan 
da. 


5Asconsequênciaspotencialmentetrágicasdofenômenodaign 
oranciapluralistasaobemilustradasnumcomunicadodaUnited 
Press InternationaldeChicago: 


Apoliciainformounosabadoqueumaestudanteuniversitariafoi 
espancadaeestranguladaaluzdodiapertodeumadas 
atraçõesturísticasmaispopularesdacidade. 


OcorponudeLeeAlexisWilson,de23anos,foiencontradonasext 
a-feiranumterrenodematafechadapróximoaomuro 
dolnstitutodeArteporummeninode1l2anosquebrincavaporali. 


Apolíciaespeculouqueeladeveriaestarsentadaoudepéjuntoao 
chafarizdapraçasuldolInstitutodeArtequandofoi 
atacada.Osagressoresaparentementeaarrastaramatéomatag 
aletudoindicaqueelasofreuabusosexual. 


Milharesdepessoaspassampelolocal,eumhomeminformoutero 
uvidoumgritoporvoltadasduasdatarde,masquenao 


investigouporqueninguémmaispareciaestarpreocupado. 


6 Talvez não seja por acaso que esse acontecimento tenha 
ocorrido em Cingapura, já que as pesquisas indicam que 
cidadãos de 
sociedadesdoExtremoOrientetendembemmaisareagirainform 
açõesdeaprovaçãosocialdoqueaquelesdasculturasdoOcident 
e 
(BondeSmith,1996).Masqualquerculturaquevalorizeogrupoa 
cimadoindivíduoexibeessasuscetibilidademaiorarelatossobre 
as 
opçõesdeseussemelhantes.Anosatrásalgunsdemeuscolegase 
eumostramoscomoessatendênciaoperavanaPolôniajumpaísc 
uja 
populaçãoestáaderindoaosvaloresocidentaismasaindaconser 
vaumaorientaçãomaiscomunitáriadoqueosamericanosemger 
al. 


Perguntamos a estudantes universitários da Polônia e dos 
Estados Unidos se estariam dispostos a participar de uma 
pesquisa de 
marketing.Paraosestudantesamericanos,omelhorindicadorde 
suasdecis6esforamdadossobreafrequênciacomqueeleshavia 
m concordado com pedidos de pesquisas de marketing no 
passado, o que está de acordo com o ponto de referência 
basicamente 
individualistadamaioriadosamericanos.Paraosestudantespol 
oneses,porém,omelhorindicadordesuasdecisoesforamdados 
sobreafrequênciacomqueseusamigoshaviamconcordadocom 
pedidosdepesquisasdemarketingnopassado,oqueestádeacor 
do 
comosvaloresmaiscoletivistasdesuanação(Cialdinietal.,1999) 


Capitulo5 


lEssadescoberta- 
dequeréusatraentes,mesmoquandoconsideradosculpados,tê 
mmenoschancesdeseremcondenadosaprisao- 


ajuda a explicar um experimento fascinante em criminologia 
(Kurtzburg, Safar e Cavior, 1968). Alguns membros de um 
grupo de 
presidiáriosdeNovaYorkcomrostodesfiguradotiveramaoportu 
nidadedefazercirurgiaplasticaenquantoencarceradoseoutros, 
nao.Alémdisso,algunsmembrosdecadagruporeceberamservic 
os(comoorientaçãopsicológica,treinamentoprofissional,etc.)p 
ara sua reabilitação na sociedade. Um ano depois de serem 
soltos, uma verificação dos autos revelou que (exceto para 
os viciados em 
heroína),entreoscriminososquepassarampelacirurgiaestética, 
atendénciaderetornaraprisaofoibemmenor.Oaspectomais 
interessantedessadescobertafoiofatodetersidoigualmentedet 
ectadaemprisioneirosquenaoreceberamosservicostradicionai 
sde 
reabilitaçãoeaquelesquereceberam.Criminologistasargumen 
taramque,quandosetratadepresidiáriosdemáaparência,aspris 
ões 


lucrariammaissubstituindoosserviçosdispendiososdereabilita 
Gaoquecostumamoferecerporumacirurgiaplastica. 


Os dados da Pensilvania (Stewart, 1980) sao importantes 
por sugerirem que o argumento a favor da cirurgia como 
meio de 

reabilitaçãoéfalho. Tornarmaisatraentesoscriminososfeiospod 
enaoreduziraschancesdequevenhamacometeroutrocrime,ma 
S 
apenasdiminuiraprobabilidadedeseremconsequentementeen 
viadosàprisão. 


2Vocêjánotouque,apesardaboaaparência,muitaspessoasatra 
entesnaoparecemcompartilharcomosobservadoresasimpress 
ões positivassobreasprópriaspersonalidadesehabilidades? 
Pesquisasnãoapenasconfirmaramessarelaçãotênueeincoeren 
teentre 
atratividadeeautoestima(videAdams,1977),comotambémofe 
receramumaexplicaçãopossível.Umgrupodeautoresapresent 
ou 
dadossugerindoquepessoasdeboaaparênciaestãoconscientes 
dequeasavaliaçõespositivasdosoutrosnãosebaseiamemseus 
traços e habilidades reais, mas resultam com frequência de 
sua “auréola” de atratividade (Major, Carrington e 
Carnevale, 1984). 


Consequentemente, muitos indivíduos atraentes que são 
expostos a essa informação desconcertante podem ser 
inseguros com a imagemprópria. 


30utrostrabalhossugeremmaisumarazaoparacautelaaolidarc 
omsolicitantes“semelhantes”:costumamossubestimarograue 
m 
queasemelhançaafetanossaafeiçãoporoutrapessoa(Gonzales, 
Davis,Loney,LukenseJunghans,1983). 


4Naosedevepressupor,combasenessasdescrigoes,queacoope 
raçãosóreduzahostilidadeentregruposdecriançasemidadeesc 
olar. 


Pesquisassubsequentesdetectaramresultadossemelhantese 
mgruposdeuniversitários(Worchel,1979)eorganizaçõesempre 
sariais 
(BlakeeMouton,1979).Nessesenamaioriadosgrupos,acoopera 
ção alémdeaumentaraafeição,contribuiparaosucessocoletivo 
(Stanne,D.W.JohnsoneR.T.Johnson,1999). 


5Naverdade,quasenenhumadivergénciaocorrequandoovend 
edorentranoescritóriodogerentesobtaiscircunstâncias.Muitas 
vezes, 
comoovendedorsabeexatamenteoprecominimoquepodeofere 
cer,eleeochefenemsequersefalam.Numaconcessionariaemqu 
e 
meinfiltreiquandorealizavapesquisasparaestelivro,eracomum 
ovendedorbeberumrefrigeranteoufumarumcigarroemsiléncio 
, enquanto o chefe continuava trabalhando. Apés um 
período razoável, o vendedor afrouxava a gravata e voltava 
aos seus clientes, 
parecendocansado,mastrazendoaofertapelaqualacabarade“b 
atalhar”-amesmaquetinhaemmenteantesdeentrarnasalado 
chefe. 


6PesquisasposterioresdeFeinberg(1990)reforçamaexplicação 
dessesresultadosbaseadanaassociação.Eledescobriuqueapre 
sença 
delogomarcasdecartoesdecréditonumasalaapenasestimulaos 
gastosdepessoascomumhistodricopositivocomcartéesdecrédit 
O. 


Aqueles que tinham um histórico negativo - porque 
pagaram muitos juros no ano anterior - não exibem o efeito 
facilitador. Na 
verdade,essesindividuossaomaisconservadoresemsuastendé 
nciasdegastosquandonamerapresencadelogomarcasdecarto 
esde crédito. 


7 Os direitos a essas associações não saem barato. As 
empresas gastam milhões para obter o patrocínio das 
Olimpíadas. Mas essa 
quantiaéirrisóriaemcomparaçãocomosmilhõesadicionaisdesp 
endidosporelasparadivulgarsualigaçãocomoevento.Emesmo 
assimolucroobtidopodesuperartodosessesvalores.Umapesqui 
sadarevistaAdvertisingAgedescobriuqueumterçodetodosos 


consumidoresentrevistadosdisseramqueficariammaisinclinad 
osacomprarumartigoseeleestivesseassociadoasOlimpiadas. 


8 Para demonstrar que o princípio da associação também 
funciona para experiências desagradáveis, Razran (1940) 
incluiu em seu 
experimentoumacondiçãoemqueodoresfétidoseramlançados 
nasalaenquantoparticipantesviamsloganspoliticos.Nessecas 
0,0s indices de aprovação dos slogans declinaram. Pesquisas 
mais recentes indicam que mesmo odores sutis que 
escapam a percepção 
conscientepodemserinfluentes.Pessoasconsideraramrostose 
mfotosmaisoumenosagradáveissefaziamessaavaliaçãoenqua 
nto 
experimentavamodoressubliminaresagradáveisoudesagradá 
veis(Lietal.,2007). 


9TomemoscomoexemploocasodeAndresEscobar,jogadordefut 
eboldaseleçãocolombianaqueacidentalmentelançouumabola 
na rede de seu próprio time durante uma partida da Copa de 
1994. O gol contra levou à vitória da seleção dos Estados 
Unidos e à 
eliminaçãodoscolombianos,queeramfavoritos.Devoltaaoseup 
aisduassemanasdepois,Escobarfoimortoatirosemfrenteauma 
boateporcausadoseuerro. 


Capitulo6 


1 O experimento básico, bem como essa variação e todas as 
outras, são apresentados no livro de Milgram de 1974 
Obedience to 

Authority(Obediénciaaautoridade). Umexamedegrandeparte 
daspesquisassubsequentessobreobediénciapodeserencontra 
doem Blass(2004). 


2Naverdade,Milgramcomeçousuasinvestigaçõesparaentende 
rcomooscidadaosalemaespuderamparticipardaaniquilacgao,e 
m 
camposdeconcentração,demilhõesdeinocentesduranteosano 
sdopoderionazista.Apóstestarseusprocedimentosexperiment 
ais nosEstadosUnidos,planejavalevá- 
losaAlemanha,emcujapopulacaoacreditavapoderacharobedi 
ênciasuficienteparaumaanálise 
cientificacompletadoconceito.Oprimeiroexperimentorevelad 
oremNewHaven,Connecticut,porém,deixouclaroqueelepoderi 
a 
pouparseudinheiroepermanecerpertodecasa.“Encontreitanta 
obediéncia” eledisse,“quepraticamentenaovinecessidadedel 
evar oexperimentoaAlemanha.” 


No entanto os americanos não têm o monopólio da 
necessidade de obedecer à autoridade. Quando o 
procedimento básico de Milgramacabousendorepetido 
naHolanda,naAlemanha, naEspanha,naltália, naAustráliaena 
Jordânia,osresultadosforam 
parecidos(videanáliseemMeeuseRaaijmakers,1986).Tampouc 
oapassagemdedécadasdiminuiuaaplicabilidadedosresultado 
sdo 
cientista.Umestudorecentequereplicoudiversasdesuascaract 
eristicasexperimentaisnaoencontroudiferencassignificativas 
entre 
ascobaiasdeMilgrameumaamostramaisatual(Burger,noprelo). 


30alcancedoprincipiodaautoridadeéevidentenacredibilidade 
atribuidaafalsosexpertsemdominiosalémdamedicinaedastare 
fas 
domésticas.Porexemplo,ementrevistacomoatorMartinSheene 
m24dejaneirode2001,oapresentadordaNBCBrianWilliamsfez 
umasériedeperguntasquerendosaberseSheenachavacertoopr 
esidenteaceitarpresenteseconcederindultosacriminosospouc 
O 


antesdofimdomandato.Oatornaosefurtouadarsuasopinioes,e 
mborasuaexperiêncianoassuntoselimitasseadesempenharo 
papeldeumpresidenteamericanonasériedeTVTheWestWing. 


4Osanimaisnaoestaosozinhosnesseaspecto,mesmonostempo 
smodernos.Desde1900,aeleiçãopresidencialamericanatemsi 
do 
vencidapelomaisaltodoscandidatosdosgrandespartidosemqu 
ase90%dasvezes.Pesquisassugeremqueavantagemdaaltura 
tambémpodeseaplicarasdisputasromânticas:asmulheresresp 
ondemmaisaumanúnciopessoalpublicadoporumhomemques 
e 
descrevecomoalto.Ointeressanteéquecomoshomensocorreoi 
nverso.Mulheresquesedescrevemcomobaixasecommenospes 
O 
obtêmmaisatenção/correspondênciamasculina(LynneShurgo 
t,1984;ShepperdeStrathman,1989). 


5DadosadicionaiscoletadosnoestudodeHoflingetal.sugeremq 
ueosenfermeirospodemnaoperceberograuemqueotitulode 


“doutor"influenciaseusjulgamentoseações.Aumgrupode33e 
nfermeiroseestudantesdeenfermagemfoiperguntadooqueteri 
am feito na situação experimental. Contrariando as 
descobertas reais, somente dois previram que teriam 
ministrado a medicação conformeordenado. 


6UmestudodeMauro(1984)podeexplicarporqueosolicitanted 
euniformefoieficaz,mesmodepoisdesairdecena.Policiaistrajan 
do 
seusuniformestradicionais,emvezdetrajesmaisconvencionais 
(blazerecalçasocial),foramavaliadosporobservadorescomose 
ndo maisjustos, prestativos,inteligentes,honestosebons. 


Capitulo7 


1Acrencadequeoqueéescassoévaliosoétaoarraigadaquepass 
amosaacreditartambémemseuinverso:oqueévaliosoéescasso 
(Daietal.,2008). 


2Asmeninasde2anosdesseestudonaomostraramamesmareac 
aoderesisténciaqueosmeninos.Outroestudoindicouqueisso 
acontecianaoporqueasmeninasdeixemdeseoporastentativas 
delimitarsuasliberdades.Emvezdisso,parecequesaobasicame 
nte 
reatantesarestriçõesadvindasdeoutraspessoas,enãdodebarreir 
asfísicas(S.S.Brehm,1981). 


3 A ocorrência do efeito Romeu e Julieta não deve ser 
interpretada como um conselho aos pais para sempre 
aceitarem as escolhas românticas de seus filhos 
adolescentes. Protagonistas novatos nesse jogo delicado 
tendem a errar com frequência e, portanto, se 


beneficiariamdaorientaçãodeumadultocommaiorperspectiva 
eexperiéncia.Aofornecerorientacao,ospaisdevemreconhecergq 
ue 
osadolescentes,queseveemcomojovensadultos,naoreagiraob 
ematentativasdecontroletipicasdosrelacionamentosentrepais 
e 
filhos.Especialmentenaesferaadultadosexo,asferramentasdei 
nfluênciadosadultos(preferênciaepersuasão)seráomaiseficaz 
esdo 
queasformastradicionaisdecontroledospais(proibiçõesepuniç 
des).EmboraaexperiênciadasfamíliasMontecchioeCapuleto 
constituaumexemploextremo,restriçõesopressivasaumaalian 
caromânticajovempodemtorná-laclandestina,intensaetriste. 


4Indíciosdequeareatânciapodelevaraspessoasatomaraçõesp 
oliticasquenormalmentenaotomariamadvémdeumestudode 
Heilman (1976). Clientes de supermercados se mostraram 
mais propensos a assinar uma petição defendendo controles 


governamentaisdeprecosdepoisdesereminformadosdequeum 
aautoridadefederalseopuseraadistribuiçãodapetição. 


5Porrazôdeséticas,asinformaçõesfornecidasaosclientesforams 
empreverdadeiras.Haviamesmoaprevisaodeescasseziminent 
ede 
carneestrangeiraeaempresasoubedaquiloporfontesexclusiva 
S. 


6Paraevitaresseproblema,ospaisnaoprecisamimporregrasco 
mumarigidezexagerada.Porexemplo,umacriançaqueporalgu 
m 
motivodeixadealmoçarpodereceberumaguloseimaantesdoja 
ntar, porqueissonaoviolariaaregranormalcontraasguloseimas 
e, 
portanto,nãoestabeleceriaumaliberdadegeral.Ébemdiferente 
dequandoumacriançaéautorizadaacomerumaguloseimaalgu 
ns 
diasmasproibidaemoutrosenaoconsegueverumaboarazaopar 
aadiferença.Éessaabordagemarbitráriaquepodedesenvolver 
liberdadespercebidaseprovocarrebelião. 


Capítulo8S 


1 Para indícios dessa limitação perceptiva e decisória, vide 
Albarracin e Wyer (2001); Bodenhausen (1990); Chajut e 
Algom (2003); Easterbrook (1959); Gilbert e Osborne 
(1989); Hockey e Hamilton (1970); Keinan (1987); 
Kruglanski e Freund (1983); Mackworth 
(1965);Milgram(1970);Paulus,MartineMurphy(1992);Sengup 
taejohar(2001);TverskyeKahneman(1974);eWebbster,Richte 
re Kruglansk(1996). 


2Mesmojuizesempregamessaabordagemdeatalhoemjulgame 
ntos,emvezdaabordagemponderadaecontemplativaqueesper 
amos 


deles.Nadeterminaçãodafiança,porexemplo,tendemabasear 
maissuasdecisoesnaescolhapréviadeumpromotor,policialou 
tribunalanteriordoquenumaanálisemaiscomplexaqueincluafa 
toresrelacionadosaoprocessolegalemsi. 
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